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Сучасні світові тенденції управління підприємствами спрямовані все 
більше на такі нематеріальні складові успішного ведення бізнесу, як репутація, 
яка є для підприємств найважливішим фактором конкурентоспроможності. 
Незважаючи на те, що досвід управління діловою репутацією мають переважно 
зарубіжні компанії, усе більше вітчизняних підприємств враховують цей 
чинник під час формування та реалізації стратегії конкурентоспроможності. 
Підприємства водопостачання та водовідведення (ПВВ) не є винятком.  
З огляду на критичне технічне, економічне та фінансове становище 
підприємств галузі, актуальним та своєчасним є застосування нових 
ефективних методів, які б забезпечували не тільки ефективність 
функціонування, але й формування і використання такої складової 
нематеріальних активів, як ділова репутація. Позитивна ділова репутація сприяє 
підвищенню інвестиційної привабливості, а в межах реалізації державного 
приватного партнерства дозволяє розширити можливості його реалізації на 
підприємствах водопостачання та водовідведення. Для мінімізації репутаційних 
ризиків набуває першочергового значення моніторинг забезпечення ділової 
репутації підприємств. Довгострокова стратегічна спрямованість забезпечення 
ділової репутації має базуватися на використанні сучасного інструментарію 
комплексного оцінювання рівня ділової репутації, що враховує відносини з 
різними категоріями зацікавлених осіб. 
У першому розділі «Теоретичні засади формування стратегічного 
моніторингу ділової репутації підприємств водопостачання та водовідведення 
за групами зацікавлених осіб» досліджено місце і роль підприємств 
водопостачання та водовідведення у розвитку національної економіки України, 
проаналізовано їхній сучасний стан, проблеми розвитку підприємств в 
контексті формування системи стратегічного моніторингу ділової репутації. 
Уточнено сутність поняття «стратегічний моніторинг ділової репутації», що 
становить основу понятійно-термінологічного апарату дослідження, що дозволило 
розглядати його як спеціально організовану постійно та безперервно діючу 
систему, за допомогою якої здійснюється процес збору, накопичення, 
систематизації, аналізу інформації, яка встановлює напрями взаємодії із 
зовнішніми і внутрішніми зацікавленими особами, що впливають на діяльність 
підприємств та формують рівень його ділової репутації. Запропонована система 
стратегічного моніторингу ділової репутації містить взаємопов’язані блоки: 




впливу на ділову репутацію, що охоплює вибір пріоритетних груп та напрямів 
взаємодії із ними,  а також визначення набору показників для здійснення оцінки 
рівня взаємодії шляхом визначення інтегрованого показника, другий –
 визначення рівня ділової репутації та реалізація моделі стратегічного 
моніторингу ділової репутації, що включає визначення інтегрованого показника 
рівня взаємодії, визначення вагомості кожної з обраних груп у загальному рівні 
ділової репутації, на основі отриманих даних здійснюється побудова 
репутаційних радарів та інтерпретація отриманих результатів на основі 
розробленої шкали значень індексів ділової репутації.  
У другому розділі «Методичне забезпечення стратегічного моніторингу 
ділової репутації підприємств водопостачання та водовідведення» здійснено 
ідентифікацію основних груп зацікавлених осіб підприємств водопостачання та 
водовідведення, удосконалено теоретико-методичний інструментарій оцінки 
показників рівня взаємодії із зацікавленими особами; визначено основні 
параметри ділової репутації підприємств водопостачання та водовідведення; 
розроблено методичний підхід до визначення рівня ділової репутації; 
розроблено алгоритм оцінки значущості впливу факторів зовнішніх та 
внутрішніх зацікавлених осіб на рівень ділової репутації підприємств 
водопостачання та водовідведення. 
Для підприємств водопостачання та водовідведення визначено «типовий» 
перелік зацікавлених осіб, притаманний багатьом підприємствам та 
«специфічні» групи, що є зацікавленими особами відносно саме до цієї галузі. 
Для кожної групи зацікавлених осіб було визначено притаманні їм напрями 
взаємодії та показники, що її відображають. Проведення оцінки методом 
аналізу ієрархій дозволило провести диференціацію цільових груп та напрямів 
взаємодії підприємств водопостачання та водовідведення за пріоритетністю та 
впорядкувати їх. За обраними напрямами методом експертний оцінок 
обчислено попередні показники взаємодії зацікавлених осіб з підприємствами 
водопостачання та водовідведення за групами та напрямами взаємодії.  
У третьому розділі «Інформаційно-аналітичне забезпечення 
стратегічного моніторингу ділової репутації підприємств водопостачання та 
водовідведення за групами зацікавлених осіб» реалізовано запропоновану 
систему стратегічного моніторингу ділової репутації на підприємствах 
водопостачання та водовідведення міст Харків, Дніпр, Київ, Львів, Запоріжжя, 
Херсон, за допомогою якої визначено пріоритетні напрями взаємодії, здійснено 





Для інтерпретації отриманих значень інтегрального показника рівня 
ділової репутації використовуватиметься модифікований показник рівня 
розвитку. На основі даних фінансової статистичної звітності обчислено 
показники рівня взаємодії підприємств водопостачання та водовідведення у 
містах Харкові, Дніпрі, Києві, Львові, Запоріжжі та Херсоні. За отриманими 
значеннями показників рівня ділової репутації запропоновано систему заходів 
щодо її постійного моніторингу та коригування за певними параметрами та 
напрямами взаємодії. За результатами проведених розрахунків було розроблено 
низку рекомендацій управлінського характеру щодо підвищення рівня ділової 
репутації підприємств водопостачання та водовідведення і як наслідок, 
стабілізації їхньої діяльності.  
За результатами розрахунків доведено, що реалізація системи стратегічного 
моніторингу ділової репутації сприяє підвищенню якості управління та потребує 






ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ ФОРМУВАННЯ СТРАТЕГІЧНОГО 
МОНІТОРИНГУ ДІЛОВОЇ РЕПУТАЦІЇ ПІДПРИЄМСТВ 
ВОДОПОСТАЧАННЯ ТА ВОДОВІДВЕДЕННЯ ЗА ГРУПАМИ 
ЗАЦІКАВЛЕНИХ ОСІБ 
 
1.1 Місце і роль підприємств водопостачання та водовідведення  
у розвитку національної економіки України 
 
Міста України, особливо великі, мають складну інфраструктуру свого 
забезпечення, до якої належить транспорт і зв’язок, енергозабезпечення, 
водопровід і каналізація тощо. Зупинка в роботі хоча б однієї з цих складових 
системи на тривалий період часу незмінно призведе до масштабних 
регіональних техногенних катастроф, тому житлово-комунальне господарство 
потребує забезпечення надійності й стійкості функціонування. 
Житлово-комунальний комплекс (ЖКК) становить сферу, метою 
функціонування якої є забезпечення умов та належного рівня життєдіяльності 
населення та функціонування міст, надання якісних послуг. Цей комплекс має 
складні технології, власні виробничі потужності, мережі інженерних споруд і 
комунікацій, що перебуває під впливом ринкових відносин і є об’єктом 
соціального значення. Отже, актуальними є питання розробки заходів щодо 
зростання ефективності й результативності діяльності підприємств житлово-
комунального комплексу на розроблених на основі результатів аналізу стану та 
особливостей його функціонування [34, 44]. 
На сьогодні житлово-комунальний комплекс України перебуває у 
скрутному становищі та частково фінансується державою. Проте рівень 
фінансування є недостатнім, адже здійснюється, виходячи з можливостей 
державного бюджету. Крім того, більша частка витрат ЖКК фінансується за 
рахунок місцевих бюджетів, які не в змозі в повному обсязі профінансувати всі 
потреби галузі [24, 61]. Ці проблеми зумовлюють як падіння обсягів наданих 
послуг, так і погіршення їхньої якості. Частка фактичних витрат державного 
бюджету на житлово-комунальний комплекс в загальній сумі видатків є  
дуже низькою і має тенденцію до скорочення за період 2014–2018 років  





Рисунок 1.1 – Питома вага фактичних витрат на фінансування ЖКК  
в загальній сумі видатків державного бюджету України 
 
Проаналізувавши темпи зростання видатків державного бюджету України 
на фінансування житлово-комунального господарства, видно, що цей показник 
був найнижчим у 2014 році і складав 38,4 %. Тільки в період дії програми 
реформування житлово-комунального комплексу (2017 рік) фінансування ЖКК 
збільшилося порівняно з попереднім роком у 4 рази (рис. 1.2). 
 
Рисунок 1.2 – Темпи зростання видатків державного бюджету України  
на фінансування житлово-комунального господарства  
 
Водночас частка доданої вартості, створеної житлово-комунальними 
підприємствами в загальній структурі за період 2012–2018 роки залишається 




















2014 2015 2016 2017 2018 





Рисунок 1.3 – Частка валової доданої вартості, створеної підприємствами 
ЖКК у загальній структурі 
 
Негативно впливають на стан підприємств ЖКК систематичні неплатежі 
населення за спожиті послуги. Наприклад, у середньому термін заборгованості 
за житлово-комунальні послуги по Україні станом на серпень 2018 року 
складає від 2 до 6,5 місяців (рис. 1.4). 
Згідно з даними інтернет-журналу Україна комунальна (jkg-portal.com.ua) 
упродовж січня – грудня 2018 р. населенням країни сплачено за  
житлово-комунальні послуги 38,4 млрд грн (99,0 % нарахованих за цей  
період сум) [200]. 
Серед регіонів найвищий за середній по країні рівень оплати за житлово-
комунальні послуги спостерігався у Івано-Франківській, Вінницькій та 
Львівській областях (102,4–102,0 %), найнижчий – у Дніпропетровській області 
(95,8–97,3 %) [68, 69, 179]. 
Середні нарахування за житлово-комунальні послуги на одного власника 
особового рахунку у грудні 2013 р. порівняно з відповідним періодом 2017 р. 
зменшились на 3,7 % і з урахуванням електроенергії (із розрахунку  
150 кВт·год) становили 518,8 грн. Заборгованість населення з оплати житлово-
комунальних послуг збільшилась у грудні 2018 р. порівняно з листопадом на 
3,9 % і на кінець грудня 2018 р. становила 12 529,4 млн грн, середній термін 






























Рисунок 1.4 – Строки заборгованості за житлово-комунальні послуги  
 
У грудні 2018 р. мали борг за 3 місяці й більше: за централізоване 
опалення та гаряче водопостачання – 28,2 % власників особових  
рахунків, утримання будинків і споруд та прибудинкових територій – 20,6 %, 
вивезення побутових відходів – 20,0 %, централізоване водопостачання та 
водовідведення – 18,1 %, газопостачання – 16,4 %. Упродовж січня–грудня 
2018 р. населенням сплачено за електроенергію 10 935,6 млн грн (128,6 % 
нарахованих за цей період сум). Серед регіонів найвищий за середній по країні 
рівень оплати електропостачання спостерігався у Одеській області, Київській 
області (189,6–179,0 % з урахуванням погашення боргів попередніх періодів), 
найнижчий – у Чернігівській, Сумській та Житомирській областях  
(75,4–90,4 %). Заборгованість населення з оплати електроенергії на кінець 
грудня 2018 р. становила 2 930,0 млн грн. [186]  
Загальна сума дебіторської заборгованості підприємств галузі 
зменшилась з початку 2014 року на 1678,6 млн. грн. (або на 12,3 %) і станом на 


































Рисунок 1.5 – Дебіторська заборгованість за послуги ЖКК  
станом на 01.09.18. грн  
 
Найбільший обсяг дебіторської заборгованості у Харківській  
(1 908,1 млн грн), Дніпропетровській (1 171,5 млн. грн.), областях та м. Києві  
(2 375,5 млн грн), найменший – в Чернівецькій (50 млн грн) та Тернопільській 
(64,6 млн грн) областях. При цьому питома вага простроченої заборгованості у 
вищеназваних областях сягає понад 50 % [191].  
За видами споживачів дебіторська заборгованість розподіляється 
наступним чином:  
– населення – 8 050,3 млн грн (або 67 % від загальної заборгованості, що 
на 15,4 %, або на 1 242,1 млн грн менше, ніж на початку року);  
– пільги та субсидії – 354,0 млн грн (або 3 % від загальної заборгованості, 
що на 60 %, або на 213,3 млн грн менше, ніж на початку року);  
– державні бюджетні установи – 186,0 млн грн (або 2 % від загальної 
заборгованості, що на 32 %, або на 44,7 млн грн більше, ніж на початку року);  
– місцеві бюджетні установи –1 372,6 млн грн (або 11 % від загальної 
заборгованості, що на 7,4 %, або на 94,3 млн грн більше, ніж на початку року);  
– інші споживачі –1 981,6 млн грн (або 17 % від загальної заборгованості, 




Основним дебітором житлово-комунальних підприємств є населення. 
Оплата послуг цією категорією споживачів здійснюється не в повному обсязі. 
















Рисунок 1.6 – Стан оплати населенням житлово-комунальних послуг  
на 01.10.2018 , %  
 
З графіка 1.6 видно, що найнижчий рівень оплати за спожиті послуги у 
Дніпропетровській (86,2 %), Миколаївській (90,1 %) та Харківській (90,2 %) 
областях [199, 200, 207]. 
Обсяги дебіторської заборгованості за спожиті послуги роблять 
фінансовий стан стабільно незадовільним. До цього часу укладаються більше 
мільйона договорів про реструктуризацію боргових зобов’язань. На 
виконання постанови Кабінету Міністрів України від 27.06.2003 № 976 «Про 
затвердження Порядку погашення реструктуризованої заборгованості та 
внесення поточних платежів за житлово-комунальні послуги» у січні – грудні 
2018 р. з населенням було укладено 71,0 тис. договорів щодо погашення 
реструктуризованої заборгованості. Загальна сума, на яку було укладено 
договори в частині погашення реструктуризованої заборгованості, становила 
230,6 млн грн, а сума внесених платежів з урахуванням довгострокових 
договорів склала 172,3 млн грн. З початку дії постанови з погашення 




укладено 3 230,5 тис. договорів на суму 3 000,4 млн грн. Сума внесених 
платежів становила 2 112,5 млн гривень [200]. 
Аналізуючи кредиторську заборгованість, варто відзначити, що її сума 
зменшилась з початку 2018 року на 11 %, або на 2 667,5 млн грн. і станом  
на 01.09.2014 складає 21,6 млрд гривень.  
Найбільшою є сума кредиторської заборгованості на підприємствах 
комунальної теплоенергетики, дещо нижча вона у водопровідно-
каналізаційному господарстві. Значні суми заборгованості в цих підгалузях 
житлово-комунального господарства зумовлені значною частиною 
матеріальних витрат, в тому числі на енергоносії [200]. 
Заборгованість за енергоносії у загальній сумі кредиторської 
заборгованості складає 15,5 млрд грн (або 72 %), у тому числі за газ –  
12,6 млрд грн, за електроенергію – 2,9 млрд гривень.  
Найбільший обсяг кредиторської заборгованості у Харківській 
(3 940,9 млн грн), Дніпропетровській (1 603,4 млн грн) областях та м. Києві  
(3 221,5 млн грн), найменший – у Закарпатській (93,3 млн грн.) та 
Житомирській (100,6 млн грн.) областях [200]. 
Водночас зростає рівень заборгованості із заробітної плати працівників 
житлово-комунального господарства (рис 1.7). 
 
Рисунок 1.7 – Заборгованість із заробітної плати підприємств ЖКК  
за підгалузями, млн грн  
 
Як видно з графіку, найбільший рівень заборгованості з  
виплати заробітної плати мають підприємства водопровідно-каналізаційного 
господарства (28 % із загальної заборгованості) та інші підгалузі (виробничі 
управління, комбінати, шляхоексплуатаційні організації,  
підприємства санітарного очищення, зелене господарство, ремонтно-будівельні 




Аналізуючи результати діяльності житлово-комунальних підприємств 
України, зазначимо, що за цими галузевої звітності з початку 2014 року 
підприємства галузі отримали збитки у сумі 4 078,4 млн гривень. Найбільші 
збитки отримали підприємства комунальної теплоенергетики – 2 482,6 млн грн. 
та водопровідно-каналізаційного господарства – 1 389,2 млн гривень.  
У розрізі регіонів найбільші збитки отримали підприємства, 
Дніпропетровської (383,2 млн грн.), Харківської (379,1 млн грн.) та Львівської 
(205,7 млн грн.) областей, найменші – Закарпатської (6,1 млн грн.), Сумської 
(10,5 млн грн.) та Вінницької (20,4 млн грн.) областей [195].  
У зв’язку кризовим фінансовим станом галузі, особлива увага повинна 
приділятися модернізації системи фінансування житлово-комунального 
господарства. 
Для розв’язання проблем галузі розроблена загальнодержавна програма 
реформування й розвитку житлово-комунального господарства [25]. 
Програмою передбачено реформування галузі з урахуванням інтересів кожної 
конкретної людини та широке роз’яснення процесу й результатів реформ.  
За період 2009–2014 років Законом України «Про Загальнодержавну  
програму реформування і розвитку житлово-комунального господарства на 
2009–2014 роки» передбачалося здійснення низки заходів із стабілізації 
діяльності підприємств галузі [159]. У межах дії програми реформування 
місцевими радами розроблено окремі програми в межах своєї області  
(із подовженням терміну дії програми до 2020 року). Якщо проаналізувати 
програми, то в цілому реформування передбачає вирішення таких нагальних 
питань як співставлення інтересів держави та підприємств ЖКК, задоволення 
потреб населення у якісних послугах щляхом налагоджування інфраструктури 
ЖКК, упровадження інновацій у виробничий процес з метою підвищення якості 
послуг і оптимізації тарифів, створення конкурентного середовища в сфері 
надання житлово-комунальних послуг. 
Проте стан галузі продовжує погіршуватися. Основні засоби галузі є 
морально і фізично застарілими та в деяких випадках можуть наносити шкоду 
навколишньому середовищу. Навіть поточна діяльність житлово-комунальних 
підприємств є недофінансованою, немає можливості розробляти й 
упроваджувати ресурсозберігаючі технології, оновлювати обладнання. За 
статистичними даними дві третини основних фондів вичерпали термін 
експлуатації, рівень втрат питної води в зовнішніх мережах становить в 
середньому по Україні на початок 2018 року 40,7 %, 37,7 % усіх водопровідних 




енергії в житловому фонді перевищують 30 % [200]. Як насліднок, за останній 
роки значно зросла кількість аварій. Крім того, виробництво послуг є дуже 
енергозатратним. Порівняно із аналогічними показниками європейських країн, 
енергоємність є більшою у 2–2,5 рази. Тому собівартість послуг не тільки є 
високою, але й має тенденцію до зростання [200]. 
Таким чином, житлово-комунальний комплекс на сьогодні є галуззю, що 
має низку проблем як фінансового, технічного так управлінського характеру. У 
порівнянні з іншими галузями народного господарства ЖКК є найбільш 
відсталою галуззю за темпами впровадження ринкових відносин, оновленні 
основних фондів, впровадженню інновацій. Переважною частиною підприємств 
галузі є державні і комунальні підприємства, які є монополістами за видами 
послуг, що надаються. 
З огляду на соціальну, регіональну та державну значущість галузі, 
необхідне чітке визначення сутності, структури житлово-комунального 
господарства, а також його місця в системі міського господарства. 
Єдиного підходу до визначення поняття «житлово-комунальне 
господарство» не існує як на законодавчому рівні, так і в науковій літературі. 
Дослідженням проблем підприємств ЖКК займалися багато як вітчизняних, так 
і зарубіжних вчених: Ю. Битяк, М. Галянтич, Т. Качала [72], М. Кизим [77], 
А. Скорик [186], О. Тищенко [198], А. Хазіков, С. Юр’єва, Т. Юр’єва [220] та 
багато інших. Проблеми реформування та підвищення соціально-економічної 
ефективності роботи галузі досліджують М. Аівазашвілі, Н. Гура, І. Осипенко, 
Є. Петрова, В. Полуянов, Г. Семчук, Т. Строкань, О. Судакова, А. Судаков, 
Є. В. Тішин та інші [161–163]. 
Зокрема, Закон України «Про житлово-комунальні послуги» надає такі 
визначення. 
«Житлово-комунальні послуги – це результат господарської діяльності, 
спрямованої на забезпечення умов проживання та перебування осіб у жилих і 
нежилих приміщеннях, будинках і спорудах, комплексах будинків і споруд 
відповідно до нормативів, норм, стандартів, порядків і правил» [157].  
«Комунальні послуги – це результат господарської діяльності, 
спрямованої на задоволення потреби фізичної чи юридичної особи у 
забезпеченні холодною та гарячою водою, водовідведенням, газо- та 
електропостачанням, опаленням, а також вивезення побутових відходів у 
порядку, встановленому законодавством» [157]. 
Розглядаючи погляди вчених на визначення житлово-комунального 




комунальне господарство як «сферу економіки, що забезпечує утримання в 
належному стані житлового фонду та елементів комунального господарства, які 
безпосередньо працюють на його життєзабезпечення, насамперед, електро-, 
тепло-, газо-, водозабезпечення та водовідведення» [72].  
Водночас С. Юр’єва визначає житлово-комунальне господарство як 
складову міського господарства України, що має забезпечувати задовільнення 
матеріально-побутових потреб населення окремих територій [220]. Крім того, 
ЖКК розглядається з погляду поділу на сферу матеріального виробництва і 
невиробничої сфери діяльності. До сфери матеріального виробництва вона 
відносить галузі комунального господарства, у яких праця є продуктивною 
незалежно від форми її втілення (у матеріальній продукції або послугах) і 
результатом якої є заново створена вартість (водо-, електро-, 
теплозабезпечення, розсадники зеленого господарства та ін.). До невиробничої 
сфери включаються галузі комунального господарства, котрі надають послуги 
населенню, що споживаються ним же в момент їхнього надання (послуги 
перукарень, готелів, пляжів, парків та ін.) [169]. 
На думку А. Скорик житлово-комунальне господарство становить галузь 
економіки, що визначає задовільнення потреб життєдіяльності людини в 
комфортності житла, його інженерному впорядкуванні, якості й надійності 
послуг транспорту, зв’язку, побутових та інших послуг, від яких залежить стан 
здоров’я, якість життя і соціальний клімат у населених пунктах [181]. 
А. Григорович визначає житлово-комунальне господарство як комплекс 
технічно, технологічно і територіально пов’язаних об’єктів, виробнича 
діяльність яких спрямована на максимально повне життєзабезпечення 
населених пунктів через надання основних та додаткових послуг [44]. До 
основних послуг науковець відносить житлово-комунальні та комунальні. 
Перші пов’язані із забезпеченням юридичних та фізичних осіб умовами 
проживання та перебування в житлових та нежитлових приміщеннях. Другі 
призначені для задовільнення потреб споживачів у водопостачанні й 
водовідведенні, тепло-, газо-, енергопостачанні, санітарному очищенні тощо. 
Т. М. Кришталь, зі свого боку, робить наголос на соціальній значущості галузі й 
зазначає, що задовільнення потреб населення є об’єктивною передумовою для 
нормального життя практично кожної людини й однією з визначальних 
характеристик якості життя в будь-якому суспільстві [113].  
Г. Запорожець у своєму визначенні житлово-комунального господарства 
враховує специфічні особливості галузі, визначає мету їхньої діяльності та 




Узагальнюючи погляди вчених-економістів на сутність  
житлово-комунального господарства варто зазначити, що всі вони 
виокремлюють одну істотну особливість підприємств цієї галузі – їхнє 
призначення, а саме: задовільнення першочергових потреб населення, 
підприємств, спрямованість на покращення умов життєдіяльності шляхом 
надання послуг належної якості, незалежно від рівня життя тих чи інших верств 
населення. Крім того, житлово-комунальний комплекс як об’єкт дослідження 





























Рисунок 1.8 – Структурування підприємств ЖКК як об’єкта дослідження 
Житлово-комунальний комплекс 
Наявні ресурси Структура системи Процеси 
ЖКК як об’єкт дослідження, що 
розглядається як: 
Об’єкт соціального призначення і впливу 
Елемент регіональної системи 
Господарсько-економічний об’єкт з вимогами високої 
стійкості та надійності (безперервність виробництва і 
споживання) 
Об’єкт життєзабезпечення міст, що має специфічну 
(соціальну) місію діяльності 
Виробничо-технологічний об’єкт  
Об’єкт управління і впровадження нових інформаційних 
технологій 
Об’єкт інвестування та інноваційної політики 




Водночас міське господарство має низку специфічних особливостей, 
таких як локальність розташування, поєднання процесів виробництва й 
споживання, створення здебільшого нематеріальних продуктів праці. Тому за 
видами житлово-комунальних підприємств і відповідними їхніми функціями 
можна виокремити наступні групи: 
1. Санітарно-технічні підприємства (водопровід, каналізація, санітарно-
технічне очищення. 
2. Підприємства міського транспорту (трамваї, тролейбуси, метрополітен 
та інші). 
3. Підприємства комунальної енергетики (електричні, газові, тепло-
розподільні мережі, освітлення, об’єкти комунальної енергетики, котельні, 
електростанції та теплоелектростанції). 
4. Підприємства, що займаються міським благоустроєм (шляхове 
господарство, озеленення, вуличне освітлення та інші). 
5. Підприємства комунального обслуговування (готелі, пральні та інші). 
Аналіз наукових джерел свідчить про те, що науковці виділяють різні 
структурні складові ЖКК, до яких належить житлове господарство, 
водопровідне і каналізаційне господарство, транспорт і шляхове господарство, 
теплопостачання, електричні мережі та ін. (рис. 1.9). 
Виробнича структура ЖКК України містить більш ніж 30 видів 
діяльності, має у своїй системі більше 50 тисяч підприємств та забезпечує 
роботою близько 4 млн осіб. 
Житлово-комунальний комплекс як галузь народного господарства має 
свої особливості: 
1. Поєднує в собі функції виробничі та невиробничі: виготовлення 
матеріальних продуктів праці та надання послуг. 
2. Висока фондомісткість підприємств житлово-комунального комплексу. 
Основні фонди сягають 98% від усіх активів підприємств галузі [53]. 
3. Висока соціальна значущість та контроль з боку споживачів. 
Підприємства житлово-комунального господарства надають послуги, від яких 








































Рисунок 1.9 – Структура житлово-комунального комплексу України  
Житлово-комунальний комплекс 
Житлове господарство Комунальне господарство 
Експлуатація й управління 
житловим фондом 







Благоустрій міст та побутове обслуговування 

















Згідно з результатами досліджень, проведених центром соціальних 
технологій «Соціополіс», жителі українських міст вкрай негативно оцінюють 
стан справ у житлово-комунальній сфері. Понад 70 % опитаних вважають, що 
якість одержуваних ними житлово-комунальних послуг є поганою чи 
незадовільною, близько 25 % оцінили їх як задовільні і лише менше 5 % 
опитаних – як добрі. В оцінці жителями міст України найбільш актуальних 
проблем ЖКК виділяються дві основні складові – стосовно ціни на житлово-
комунальних послуги, які надаються, і стосовно конкретних проблем окремих 
галузей ЖКК. Понад 60 % опитаних вважає, що тарифи на послуги ЖКК є 
занадто високими, а 31 % – що чинні тарифи не відповідають якості надаваних 
послуг [183]. 
4. Державне регулювання та обмеження діяльності (наприклад, стосовно 
встановлення тарифів на послуги), тобто здійснюється контроль з боку 
державних органів за рівнем якості наданих послуг та встановленими на них 
тарифами [61, 119, 127]. 
5. Поєднання комерційних та некомерційних інтересів. Як і будь-які 
підприємства інших галузей народного господарства, підприємства ЖКК мають 
на меті отримання прибутку від здійснення діяльності, створення умов для 
підвищення її ефективності. Проте соціальна значущість галузі вимагає окрім 
комерційних інтересів мати за мету також задоволення потреб споживачів за 
умов встановлення тарифів, прийнятних для населення, не зважаючи на 
фінансовий результат діяльності. 
6. Розташування об’єктів підприємств ЖКК залежно від місця надання та 
споживання послуг (локалізація). Споживання послуг ЖКК відбувається 
одночасно з їхнім виробництвом. На відміну від промислових підприємств, на 
підприємствах ЖКК є накопичення готової продукції та реалізації її за 
умовами, що є вигідними для виробника, що призводить до нестабільності 
роботи підприємств, їхньої збитковості та обумовлює характерні риси в 
організації, структурі й використанні оборотних коштів. Водночас і споживачі 
мають досить обмежений вибір постачальників житлово-комунальних послуг, 
що позначається на їх якості і не стимулює підприємства ЖКК до підвищення 
ефективності діяльності. Крім того, обсяги послуг, що надаються залежать від 
попиту на них, можуть змінюватися від сезону й навіть часу доби. Потужність 
підприємств залежить від територіальних особливостей населених пунктів та 
чисельності населення. Чисельність населення міст України має істотні 




Найбільш повне охоплення міста мережами, спорудами та пристроями 
підприємств ЖКК та найближче розташування до територіального розміщення 
населення, дозволяє зазвичай надавати послуги більш якісно. 
7. Екологічний та санітарно-епідеміологічний контроль. Вплив діяльності 
житлово-комунальних підприємств на екологічний та санітарний стан 
територій та регіонів в цілому обумовлює об’єктивну необхідність здійснення 
відповідних видів контролю. 
8. Поєднання різних видів організаційно-правових форм господарювання 
та масштабів бізнесу. До складу ЖКК переважно належать підприємства 
державної та комунальної форми власності. Проте частина підприємств, що 
здійснюють побутове обслуговування (перукарні, пральні та ін.), а також 
підприємства, з якими укладаються договори можуть бути різних форм 
власності, організаційно-правового господарювання та різнитися за 
масштабами діяльності. 
9. Відмінною особливістю діяльності підприємств ЖКК є однотипність 
продукції, що реалізується (підприємства водопостачання реалізують 
споживачам питну воду, енергетичні підприємства постачають електроенергію, 
міський транспорт надає послуги із перевезення пасажирів тощо). 
10. Значна роль органів місцевого самоврядування в організації 
здійснення діяльності підприємств ЖКК. Оскільки органи місцевого 
самоврядування повинні забезпечувати належний рівень життя населення 
регіону, закономірним є здійснення контролю за діяльністю підприємств ЖКГ 
як основної галузі, без якої неможливе забезпечення достойного рівня 
життєдіяльності [74, 104]. 
Ураховуючи зазначені вище особливості, можна зробити висновки, що 
ЖКГ є специфічною галуззю, яка має внутрішні протиріччя: 
1. Становить багатофункціональний комплекс, що забезпечує 
обслуговування як населення, так і територіальних об’єктів.  
2. Одні об’єкти ЖКК віднесені до промислових галузей (водопостачання, 
енергетика), інші – до сфери послуг (побутове обслуговування, озеленення 
територій). Зокрема, відповідно до КВЕД-2010 [179] України підгалузі ЖКК 




Таблиця 1.1 – Класифікація підприємств ЖКК відповідно до КВЕД-2010 
 
Секція згідно з 
КВЕД-2010 
Код КВЕД Підприємства ЖКК, що 
відносяться до секції за КВЕД 








передача та розподілення 
електроенергії»; 
35.2 «Виробництво газу; 
розподілення 
газоподібного палива 
через місцеві (локальні) 
трубопроводи»; 
35.3 «Постачання пари, 







користування, які здійснюють 
виробництво, контроль і 
розподілення електроенергії 







36.0 «Забір, очищення та 
постачання води»; 
37.0 «Каналізація, 
відведення й очищення 
стічних вод»; 
38.1 «Збирання відходів»; 




водовідведення, а також 




















Продовження таблиці 1.1 






55.10 «Діяльність готелів 











Підприємства, що займаються 
обслуговуванням будинків 
 
3. Монополізація більшої частини підприємств ЖКК при тому, що деякі з 
об’єктів можуть здійснювати діяльність у ринкових умовах на принципах 
конкурентності. 
4. Застосування до підприємств ЖКК принципів комерційної діяльності 
за неможливості ринкового тарифоутворення. Однією з характерних 
особливостей комерційної організації є мета діяльності – максимізація 
добробуту власників (тобто максимізація прибутку), а некомерційні – несуть 
суспільну користь. Підприємства ЖКК відносяться до виробничо-промислових 
підприємств, хоча за своїми основними характеристиками вони є ближчими до 
суспільно-соціальних щодо орієнтованості на задоволення потреб населення, 
соціальній значущості в масштабах регіону. Отже, підприємства ЖКК 
оподатковуються як звичайні підприємства, при цьому норми тарифоутворення 
та здійснення діяльності регулюються державою. Крім того, здебільшого 
підприємства ЖКК не мають права відмовитися від надання своїх послуг навіть 
за умови відсутності оплати абонентів [158]. 
5. Недостатність державної підтримки одночасно із відсутністю дієвого 
механізму саморозвитку. З попереднього протиріччя випливає, що межі, 
визначені підприємствам ЖКК для отримання прибутку (встановлення 
тарифів), роблять неможливим повне самофінансування галузі водночас із 
недостатнім обсягом асигнувань з бюджету. 
6. Відокремленість процесів виробництва, формування самостійної 
структури обслуговування [53]. Підгалузі ЖКК у здійсненні своєї діяльності 
працюють за особливими технологіями виробництва залежно від видів  
послуг, що надаються (вода, електроенергія, тепло, транспортування,  




їхнього розташування обумовлює необхідність відокремленості виробничих 
процесів, формування самостійної структури обслуговування, контролю, обліку 
й економічних механізмів впливу на здійснення діяльності. Існування пільгових 
категорій споживачів зумовлює необхідність дотування підприємств із різних 
джерел. Тому здебільшого підприємства ЖКК є збитковими [53].  
Як уже зазначалось, сталість і розвиток сучасних міст України 
здебільшого залежить від багатьох чинників, ключовими з яких є наявність 
розвиненої інфраструктури та забезпечення гідних умов життєдіяльності 
суспільства. У системі міських комунікацій комунальні підприємства посідають 
далеко не останнє місце, адже зупинка їхньої діяльності хоча б на добу 
призведе до блокування практично всіх сфер життя людей та діяльності 
підприємств. Серед комунальних підприємств особливу увагу хотілося б 
звернути на підприємства водопостачання й водовідведення. Діяльність 
підприємств цієї галузі є надважливою для життя суспільства, бо від їхнього 
успішного й стабільного функціонування залежить забезпечення населення та 
промисловості питною водою, а також підтримка задовільного санітарного 
стану населених пунктів. Таким чином, підприємства водопостачання та 
водовідведення можна розглядати як стратегічно важливий об’єкт як на рівні 
регіону, так і на рівні держави в цілому за таких причин [115]: 
– водні ресурси є невід’ємною частиною екосистеми; 
– водопровід та каналізація є основою життєзабезпечення та 
життєдіяльності людини; 
– є базовою складовою економічного комплексу держави, що забезпечує 
соціально-екологічне благополуччя населення; 
– є основою національної безпеки. 
Тому проблемам діяльності підприємств цієї підгалузі житлово-
комунального господарства необхідно приділяти максимум уваги. 
Аналізуючи досвід роботи зарубіжних підприємств аналогічної галузі, 
варто відзначити такі позиції [64]: 
1. Підприємства цієї галузі діють у конкурентному середовищі. 
2. Тарифи регулюються або державою, або встановлюються на біржових 
торгах, проте в умовах жорсткої конкуренції, фірми – надавачі послуг 
намагаються оптимізувати цінову політику. 
3. Комунальні мережі належать державі, але всі постачальники мають 




4. Підприємства, що надають послуги з водопостачання та 
водовідведення, не допускають накопичення боргів з боку споживачів. У разі 
несплати навіть у кілька днів – припиняється надання послуг. 
5. Підприємства галузі є прибутковими. 
Основні відмінності діяльності вітчизняних і європейських комунальних 
підприємств наведено на рисунку 1.10. 
На противагу стабільності та прибутковості діяльності зарубіжних 
підприємств водопостачання та водовідведення, вітчизняні підприємства мають 
дуже багато проблем. Серед них – нестабільність фінансового стану, кризі 
неплатежів, відсутність інвестицій, недостатність коштів для капітальних 





















Рисунок 1.10 – Порівняльна характеристика діяльності підприємств 
водопостачання та водовідведення України та Європи 
 
Значний вплив на фінансовий стан підприємств житлово-комунального 
комплексу має не оплачена в повному обсязі дебіторська заборгованість. Якщо 
в умовах ринкового функціонування підприємства Європи можуть припинити 
Українські підприємства Підприємства Європи 
Середній рівень оплати 
споживачами 
отриманих послуг 
сягає 90 – 95 % 




Збитки, що отримують 
вітчизняні 
підприємства, – 1.9 мрд 
грн 
Річний прибуток в 
середньому дорівнює 
86 млрд євро 
Усі підприємства, що 
надають комунальні 
послуги є 







водопостачання навіть за невеликого терміну прострочення платежу,  
вітчизняні підприємства продовжують надавати послуги. Загострює  
проблему заборгованість із фінансування субсидій для окремих категорій 
споживачів [119, 130].  
Варто зазначити, що проблеми кризового стану підприємств 
водопостачання та водовідведення зумовлені передусім необгрунтованістю 
тарифоутворення та кризою неплатежів, мають і об’єктивний  
характер. Оскільки навіть за діючих тарифів населенню важко розраховуватися 
за спожиті послуги за сьогоднішнього рівня доходу. Зокрема, в  
українських домогосподарствах доля витрат на житлово-комунальні послуги є 
найбільшою в Європі. У Данії, Франції, Фінляндії, Чехії цей показник сягає до 
30 %. Найменша доля витрат на ЖКП у Мальті (11 %), Білорусії (12 %) та  
Литві (19 %) [119, 131]. 
Водночас навіть за високих тарифів споживання послуг в Україні 
порівняно з іншими країнами є доволі високим. Наприклад, обсяги спожитої 
води населенням у нашій країні удвічі більші, ніж в країнах Європи. Частково 
цей показник є високим через врахування в ньому витоків води, які не доходить 
до кінцевого споживача, а також містить у собі невраховані втрати води. Проте 
все більше споживачів встановлюють лічильники на водопостачання та 
водовідведення, тому вони платять за фактично спожиті послуги. Отже, 
культура водоспоживання в Україні не є достатньою для усвідомлення того, що 
користуватися водою потрібно раціонально. Тому обсяги водоспоживання в 
Україні є більшими, ніж в інших країнах Європи. 
Отже, основними особливостями підприємств водопостачання та 
водовідведення, що принципово відрізняють їх від підприємств інших галузей 
народного господарства, є: 
– відсутність матеріального вираження кінцевого продукту (надаються 
послуги); 
– територіальне розташування підприємств, їх споруд та пристроїв для 
оптимальності організації виробничого процесу; 
– наявність резервних потужностей забезпечення безперебійного 
водопостачання та водовідведення; 
– значна питома вага втрат у загальній собівартості послуг; 
– залежність виробничого режиму підприємств від режиму споживання 
послуг; 
– неможливість накопичення та складування готової продукції та 




Крім особливостей, пов’язаних безпосередньо з діяльністю, підприємства 
водопровідно-каналізаційного господарства мають також низку протиріч в 
організації та управлінні діяльністю. Їм притаманні ознаки як комерційних, так 
і некомерційних організацій (табл. 1.2).  
 
Таблиця 1.2 – Ознаки підприємств водопостачання та водовідведення як 
комерційної та некомерційної організації 
 
Ознаки ПВВ як комерційної 
організації 
Ознаки ПВВ як некомерційної 
організації 
1. Є платником податків на загальних 
підставах 
1. Державне регулювання тарифів, 
що не дозволяє повністю 
відшкодувати собівартість послуг та 
призводить до збитковості 
2. Метою діяльності є отримання 
прибутку 
2. Метою діяльності є, передусім, 
задоволення потреб населення 
3. Є монополістами 3. Державне регулювання діяльності 
та відсутність механізмів для 
саморозвитку 
 
Сьогодні підприємства водопостачання та водовідведення мають великі 
фінансові ускладнення під час реалізації інвестиційних програм із модернізації 
та розвитку. Без залучення позичених коштів вагомих успіхів у короткі строки 
досягти практично неможливо. Необхідні інвестиції, які в потрібному обсязі є 
лише у фінансових інститутів. 
Найбільш сприятливі умови надають здебільшого міжнародні фінансові 
інститути. Проте для цього підприємство повинно виходити на міжнародний 
ринок, надавати якісні послуги, що відповідали б стандартам якості. Зростання 
внутрішньої та зовнішньої ефективності підприємств водопостачання та 
водовідведення приведе галузь до підвищення якості послуг, що надаються. 
Підвищення якості послуг зумовлює більшу лояльність споживачів та створює 
передумови до підвищення рівня оплати за послуги, а також економію на 
відповідних процедурах збору оплати та роботі за претензіями. Водночас 
покращення показників оплати сприятиме залученню інвестицій у галузь 
(можна буде прораховувати грошові потоки й терміни окупності проєктів). А 
це, зі свого боку, дозволить забезпечити формування фінансових ресурсів для 
стійкого розвитку підприємств та постійного підвищення зовнішньої та 




Таким чином, у результаті дослідження визначено незадовільний стан 
функціонування підприємств житлово-комунального господарства, що 
потребує здійснення комплексу дій, прийняття обґрунтованих управлінських 
рішень, розробки та реалізації інвестиційних програм із модернізації та 
розвитку. Зростання ефективності діяльності підприємств житлово-
комунального господарства спричинить підвищення якості наданих послуг та 
добробуту населення. У цьому контексті важливим є наступне: розробка і 
впровадження цільових програм, механізмів залучення інвестицій та 
управління з урахуванням особливостей і напрямів діяльності підприємств 
житлово-комунального комплексу. 
 
1.2 Роль зацікавлених осіб у формуванні ділової репутації підприємств 
водопостачання та водовідведення 
 
Для виходу підприємств галузі з кризового стану, що поглиблювався 
роками, необхідно застосування цивілізованих дієвих методів управління. 
Світові тенденції управління на сучасному етапі розвитку економіки більше 
спрямовані на нематеріальні складові функціонування підприємства, які б у 
довготривалій перспективі забезпечували його стабільність та розвиток. 
Використання нематеріальних переваг повинно сприяти створенню позитивної 
ділової репутації. Хоч досвід формування ділової репутації мають переважно 
зарубіжні компанії, усе більше вітчизняних підприємств розуміють 
необхідність створення та покращення власної. Підприємства водопостачання 
та водовідведення не є винятком.  
Питанням визначення, структури та оцінки ділової репутації 
підприємства приділяють увагу багато вчених, серед яких Р. Брейлі, 
Г. Даулінг [48], С. Майерс, В. Шепель [205], а також С. Горін [39], 
О. Шиманська [206], О. Гребешкова [43], О. Ляшенко [114] та інші. Однак 
проблематика формування ділової репутації підприємств комунального сектора 
у працях науковців висвітлена недостатньо. Проте в діяльності цих підприємств 
виникає низка питань, пов’язаних з рівнем їхньої ділової репутації, що потребує 
наукового узагальнення й розробки механізмів його практичного застосування. 
Незважаючи на те, що термін «ділова репутація» увійшов у мову бізнесу 
відносно недавно, поняття згадується ще у XV столітті у торгових відносинах 
англійських купців. Більш широкого застосування воно набуло у середині 
XIX століття. Сутність ділової репутації з тих часів майже не змінювалась, 




відповідно до сучасних вимог ринку термін «ділова репутація» стає все більш 
багатогранним, складнішим і включає все більше елементів. 
У науковій літературі ділова репутація розглядається з різних позицій. 
Одні науковці твердять, що це елемент управління, інші розглядають цю 
категорію з соціального та психологічного погляду, у теорії менеджменту 
ділову репутацію часто замінюють поняттями «імідж» та «гудвіл».  
Так, висвітленням різних аспектів репутації, іміджу, бренда підприємства 
займалися такі науковці, як Г. Даулінг [48], Ч. Фомбран [222.], 
Н. В. Писаренко[142], В. М. Шепель [205], Е. В. Гусєва [46], Л. В. Пелленен 
[138], Г. Почепцова [151], А. Ю. Панасюк [136], К. Букша [26] й ін. 
Проаналізувавши думки та погляди вчених з цього питання, можна  
дійти висновку, що імідж створюється як «образ» фірми перед її  
цільовою аудиторією, гудвіл є вираженням вартості бізнесу, а репутація 
відбиває реальний стан підприємства з урахуванням його переваг та  
недоліків, на основі чого зацікавлені особи можуть прийняти рішення про 
співпрацю [47, 67, 90, 122]. 
Тому ділова репутація підприємства повинна оцінюватись не тільки в 
контексті «іміджу» підприємства, «позиції на ринку» і т. п., але й як один з його 
активів, за допомогою якого досягається інвестиційна привабливість, 
стабільність діяльності, можливість укладання ділових угод на вигідних  
умовах [209].  
Проблематику визначення ділової репутації вивчало й досліджувало 
багато науковців, зокрема як юридичну категорію ділову репутацію розглядали 
Л. Костенко, О. Кохановська, К. Машевська, які визначили правову природу 
сутності ділової репутації, проблеми її захисту. Як економічну категорію ділову 
репутацію вивчали А. Остапенко, Т. Головченко, О. Родіонов [171], 
О. М. Гребешкова [43], О. Шиманська, Ю. О. Калугін, О. В. Хортюк, які 
сформулювали економічну сутність ділової репутації, визначили її складники 
та чинники формування, встановили методичні підходи до оцінювання її рівня.  
Однак серед науковців немає єдиної думки щодо сутності ділової 
репутації, її складників та оцінки. 
На думку Грема Даулінга, репутацією є «ціннісні характеристики і думки, 
що викликаються корпоративним іміджем і комплексом доступних до 
спостереження дій і рішень компанії» [48]. 
Водночас С. Фомбран та М. Шенлі визначають репутацію як «публічне 
представлення підприємства, кумулятивне судження суспільства про нього за 




бажань акціонерів» [224]. Водночас Д. Хаттон и М. Гурман вважають 
репутацію «комплексною характеристикою підприємства, що впливає на різні 
категорії споживачів та контактні групи» [26]. І. С. Важеніна тлумачить 
репутацію як «якісну характеристику життєдіяльності, що формується у 
суспільстві на основі отриманої ним достовірної інформації» [30].  
Згідно з позицією Є. Дмитрук [54] та А. Ляшенко [114] репутацією 
підприємства є «комплексна характеристика підприємства, що формується на 
основі зіставлення сукупності притаманних зовнішнім та внутрішнім 
стейкхолдерам матеріальних, нематеріальних та естетичних цінностей, зміна 
яких може впливати на позицію підприємства на ринку [164]. 
О. М. Гребешкова , О. В. Шиманська  вважають, що «ділова репутація є 
нематеріальним активом сучасної компанії (фірми, підприємства), який має для 
неї стратегічну значущість, а отже відноситься до стратегічних активів» [43]. 
На думку Н. І. Реверчук , О. С. Дзямулич , «ділова репутація – це 
нематеріальний актив, що має значний вплив на показники ефективності 
діяльності підприємства та здатний забезпечувати суб’єкту господарювання 
конкурентні переваги на ринку [164]. 
С. В. Горін у своїх дослідженнях визначає ділову репутацію як минуле 
організації та нематеріальне благо, яке притаманне як юридичним, так і 
фізичним особам [39]. 
«Вікіпедія» дає наступне визначення ділової репутації: «Ділова́ 
репута́ція – сукупність підтвердженої інформації про особу, що дає можливість 
зробити висновок про професійні та управлінські здібності такої особи, її 
порядність та відповідність її діяльності вимогам закону» [167]. 
Крім того, у вітчизняному законодавстві також надається визначення 
ділової репутації. 
Відповідно до Закону України «Про фінансові послуги та державне 
регулювання ринків фінансових послуг» «ділова репутація – сукупність 
документально підтвердженої інформації про особу, що дає можливість 
зробити висновок про відповідність її господарської та/або професійної 
діяльності вимогам законодавства» [160]. 
Також цей термін визначений у Законі України «Про банки і банківську 
діяльність», згідно з яким «ділова репутація – відомості, зібрані Національним 
банком України, про відповідність діяльності юридичної або фізичної особи, 
зокрема керівників юридичної особи та власників істотної участі у такій 




також відомості про порядність, професійні та управлінські здібності  
фізичної особи» [156]. 
Отже, з огляду на різні кути зору щодо трактування терміна ділової 
репутації, його ототожнювання із поняттями «імідж» та «гудвіл», автор вважає 
за доцільне визначити характер поняття, встановити взаємозв’язки та окреслити 
відмінності відносно названих вище категорій. Зокрема, основними 
відмінностями ділової репутації є передумови її формування на основі 
реальної інформації щодо діяльності підприємства, тоді як імідж є емоційним 
виразником цієї діяльності. Гудвіл, зі свого боку, може бути вираженням 
вартості ділової репутації, що робить це поняття надто вузьким в контексті 
сприйняття репутації як сформованої думки про підприємство. Незважаючи на 
відмінності сутностей цих понять, між ними є дещо спільне, зокрема імідж 
підприємства певною мірою формує його ділову репутацію, тоді як гудвіл може 
виражати її вартість [2, 4, 56, 107]. 
Взаємозв’язок між іміджем, гудвілом та діловою репутацією наведено 

















Рисунок 1.11 – Взаємозв’язок понять «імідж», «гудвіл» та «репутація»  
 
Якщо розглядати проблематику формування ділової репутації 
підприємств водопостачання та водовідведення, потрібно обов’язково 
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наведені вище, та узагальнюючи існуючі підходи до визначення поняття 
«ділова репутація», ділову репутацію підприємств водопровідно-
каналізаційного господарства можна визначити як нематеріальний актив, який 
оцінюється за допомогою таких чинників, як ведення та результативність 
діяльності, дії керівництва та персоналу, судження суспільства, контрагентів, 
органів місцевої влади та інших зацікавлених осіб, що формують ставлення до 
підприємства в цілому [91–94]. 
Отже, ділову репутацію підприємств цієї галузі можна розглядати  
як результат взаємодії із зацікавленими особами (стейкхолдерами), що 
проявляється як рівень їхньої довіри до підприємства, підтримки діяльності  
(що може виражатися в готовності до інвестицій, інновацій, перетворень і т. д.).  
На окрему увагу заслуговує розкриття категорії «стейкхолдери» та 
особливостей їхньої взаємодії із підприємствами водопостачання та 
водовідведення. 
Протягом останніх років у дослідженнях зарубіжних та вітчизняних 
вчених все більше уваги приділяється ефективності взаємодії стейкхолдерів із 
підприємствами, зокрема розв’язанням цих проблем займались І. Жданов [59], 
В. Санін [176], І. Олексів [125], А. Зуб [64], Р. Каплан і Д. Нортон [129], 
Е. Фріман, М. Портер [150]. У своїх роботах більшість із представлених авторів 
фокусують увагу на розробці стратегії діяльності підприємства з урахуванням 
упливу зацікавлених сторін. Починаючи з середини 1980-х р. представлені 
підходи впливають на напрями і методи управління, корпоративну культуру і 
стратегії більшості компаній світу. 
Теорія «зацікавлених осіб» формувалась у 60-х роках минулого століття 
на підґрунті забезпечення взаємодії між бізнес-групами. Згідно з цією теорією, 
компанія – це не тільки економічно цілісний суб’єкт, інструмент для одержання 
прибутку, але й елемент того середовища, у якому вона функціонує, а також 
система, що впливає й сама зазнає впливу з боку свого оточення: місцевих 
співтовариств, споживачів, постачальників, суспільних організацій, а також 
персоналу, інвесторів та акціонерів [8, 9]. 
У цьому контексті заслуговують на увагу погляди Р. Акоффа, який 
розширив коло зацікавлених осіб – уряд і майбутнє покоління. На його думку, 
менеджери компанії не повинні приймати рішення, що обмежуватимуть сферу 
вибору нових поколінь у майбутньому. Р. Акофф визначав організацію як 
відкриту систему, у межах якої вирішується значна кількість соціальних 





Серед теоретико-методичних підходів щодо визначення та 
структурування зацікавлених осіб важливе значення мають розробки 
Е. Фрімена, який охарактеризував стейкхолдерів як фізичних та юридичних 
осіб, зацікавлених у фінансових та інших результатах діяльності підприємства і 
здатних здійснювати на неї вплив. Маючи «частку» (stake) в підприємстві, усі 
зацікавлені сторони мають фінансові інтереси та очікують отримання вигоди 
від функціонування закладу. Під фінансовим інтересом Е. Фрімен розуміє 
очікувану економічну вигоду від реалізації стратегії, що виражена у фінансовій 
формі (грошовій, часовій, ризиковій). На думку Е. Фрімена основою  
взаємодії із стейкхолдерми є аналіз усіх зацікавлених осіб, як внутрішніх, так і 
зовнішніх [224]. Відповідно до представленого підходу учений фокусує увагу 
на «будь-яких індивідах, групах або організаціях, які здійснюють суттєво 
впливають на рішення, що ухвалюються фірмою та/або які опиняються під 
впливом цих рішень» [224]. Проте з часом термін «зацікавлена сторона» та 
концепція стейкхолдерів були доопрацьовані, посівши певне місце в системі 
управління підприємством. Подібний погляд розділяють Дж. Пост, Л. Престон 
та С. Сакс, які вважають зацікавленими особами будь-яких осіб, що так чи 
інакше пов’язані з діяльністю підприємства. У цьому розумінні автори 
виділяють групи, які можуть отримувати вигоди від діяльності підприємства і 
групи, які відчувають на собі негативний вплив. [228]. На відміну від 
Е. Фрімена, вищеназвані вчені до складу стейкхолдерів не відносять суб’єктів, 
інтереси яких є протилежними відносно інтересів фірми (наприклад, 
конкуренти). 
Т. Джонс і А. Уікс визначають стейкхолдерів корпорації як групи та 
індивідів, що становлять її оточення (внутрішнє та зовнішнє), які впливають 
або на яких можуть вплинути рішення, що ухвалюються корпорацією. Разом з 
тим їхня теорія висвітлює природу відносин між стейкхолдерами, а саме 
процеси, що супроводжують відносини, і результати (ресурсний обмін) для 
фірми та її стейкхолдерів [226]. На думку автора це визначення є найбільш 
повним, оскільки прийняті до уваги і зовнішні, і внутрішні зацікавлені особи, а 
також врахований їхній вплив на діяльність підприємства.  
Таким чином, відповідно до теорії стейкхолдерів цілі діяльності 
підприємства мають включати інтереси різних зацікавлених груп. Міра впливу 
цих груп на діяльність підприємства є ключовим чинником, завдяки якому 
можна здійснити ранжування відносно один до одного, тим самим створюючи 
ієрархію важливості відносин підприємства з цими групами. Крім того, між 




Водночас інтерес зацікавлених сторін зберігається до того часу, доки 
підприємство здатне забезпечити такі стимули, цінність та важливість яких 
буде перевищувати, або хоча б компенсувати здійснені внески та задовольняти 
їхні потреби [110–112]. Задоволенням потреб у цьому контексті є отримання від 
підприємства ресурсів. Таким чином, відносини між організацією та різними 
групами стейкхолдерами будуються навколо ресурсного обміну, оскільки 
кожна зі сторін намагається створити власну ресурсну базу, яка б якнайкраще 
відповідала б її цілям [31, 84, 89, 106]. 
Заслуговує на увагу розуміння поняття стейкхолдерів А. Т. Зубом, який 
визначив зацікавлених осіб з позиції здійснення впливу на діяльність 
підприємства [64].  
Д. Кліленд розглядав стейкходлерів як людей, організації або групи 
людей, що регулюють взаємовідносини в процесі розробки й реалізації проекту. 
Він зазначав, що основною метою участі в проєкті є особистий інтерес або 
вигоди зацікавлених осіб [78]. 
На противагу від попередніх дослідників, С. Йоран дає визначення 
стейкхолдерам з точки зору здійснення певного внеску в досягнення успіху 
організацією. Він характеризує стейкхолдерів як групи людей або організацій, 
внесок яких (робота, капітал, ресурси, купівельна спроможність, 
розповсюдження інформації про компанію тощо) є основою успіху 
підприємств. До того ж важливим є уточнення, що з одними групами 
зацікавлених осіб необхідно налагоджувати довгостроковий контакт, з 
іншими – короткостроковий [183]. 
Заслуговує на увагу точка зору М. Кларксона, який приділяє важливе 
значення питанню прав власності на організацію як в минулому, так і в 
майбутньому [78]. І. Гончаров розглядає стейкхолдерів як осіб або групу осіб, 
що зацікавлені або мають якісь вимоги до діяльності компанії і тому можуть 
сприяти або протидіяти рішенням, що приймає керівництво компанії. Це 
можуть бути фінансові інтереси, претензії, вимоги до того, що і як робить 
компанія, або права щодо керування компанією [37]. 
Проблему розуміння поняття стейкхолдерів узагальнено у відповідних 
стандартах та рекомендаціях. Наприклад, у Рекомендаціях зі звітності в галузі 
сталого розвитку GRI (Global Reporting Initiative) зацікавлені сторони 
визначаються «як організації чи особи, на яких суттєво впливають діяльність, 
продукція та / або послуги організації, і такі, чиї дії можуть впливати на 
здатність організації, успішно реалізовувати свої стратегії та досягати 




Редакцією 2015 року доповнено розроблений у 2005 році  
Стандарт АА 1000 SES (Stakeholder Engagement Standard), розроблений 
Лондонським інститутом соціальної та етичної звітності. Метою цього 
стандарту є встановлення орієнтирів для якісної взаємодії. Він є основою для 
розробки напрямів взаємодії з метою здобуття конкурентних переваг [190]. 
Узагальнюючи основні положення теорії стейкхолдерів, відзначимо, що 
зацікавлені сторони визначаються як індивіди або їх групи, а також організації 
та установи, що взаємодіють між собою та з підприємством як у внутрішньому, 
так і у зовнішньому середовищі, мають певні інтереси щодо його діяльності, 
здатні певною мірою впливати на неї, будучи водночас й об’єктом впливу та 
зацікавленості з боку самого підприємства, що коригує свою діяльність з 
огляду на їхні потреби. Застосування концепції зацікавлених сторін для 
формування ділової репутації забезпечує всебічне охоплення усіх аспектів не 
тільки діяльності підприємства, але і його оточення. Отже, важливим аспектом 
у процесі формування ділової репутації є ідентифікація зацікавлених осіб 
(стейкхолдерів) відносно до підприємства, їх групування, налагоджування 
взаємодії та управління ними (рис. 1.12). 
Відповідно до ілюстрації, вирізняємо два рівня середовища, з яким 
взаємодіє підприємство в процесі своєї діяльності, зокрема зовнішнє і 
внутрішнє. 
До зовнішнього середовища функціонування підприємств належать 
елементи, що не контролюються підприємствами й безпосередньо впливають 
на його функціонування. До чинників впливу можна зарахувати економічні, 
соціальні, політичні та інші, тобто середовище, що формує взаємодію із 
постачальниками, клієнтами, конкурентами, посередниками. 
Внутрішнє середовище підприємства становить сукупність елементів, що 
створюються і контролюються суб’єктами господарювання.  
Варто зазначити, що автором застосовується категорія «зацікавлені 
особи», яка є більш доречною з погляду походження понять. 
Оскільки, як було досліджено вище, буквально стейкхолдером є 
насамперед «тримач акцій», то для підприємств житлово-комунального 
комплексу застосування цього поняття є не цілком коректним. Тому в роботі 
надалі відносно підприємств водопостачання та водовідведення 
застосовуватиметься поняття «зацікавлені особи». 
Отже, для здійснення групування та аналізу зацікавлених осіб, що 
взаємодіють із комунальними підприємствами, ідентифікуються та групуються 




проводиться з метою розробки механізму адаптації до зовнішнього та 


















Рисунок 1.12 – Ідентифікація зацікавлених осіб віносно підприємства  
 
Пошук оптимального балансу задовільнення інтересів стейкхолдерів 
надає можливість підприємству розробити подальшу стратегію поведінки, яка б 
закріпила існуючі позиції ділової репутації підприємства та сприяла б її 
підвищенню.  
У контексті формування та підвищення ділової репутації ключову роль 
відіграє ефективність залучення зацікавлених сторін до співпраці. Для цього 
використовуються різні форми взаємодії. Спілкування із стейкхолдерами може 
відбуватися як на формальному, так і не формальному рівні, і може мати 
різноманітні форми, зокрема індивідуальні зустрічі, конференції, семінари, 
громадські слухання, обговорення за круглим столом, консультативні комітети, 
участь у багатосторонніх форумах, членство й участь у роботі груп, що 
організовані в межах громади, й інших асоціаціях, інтерактивних форумах 
тощо. Залучення зацікавлених сторін має бути інтерактивним. Його суттєвою 
рисою є двостороннє спілкування.  
Внутрішні 
зацікавлені особи 






















Проте більш раціональним є застосування методів, що передбачають 
двостороннє або багатостороннє спілкування між підприємствами ЖКК та 
стейкхолдерами, зокрема: 
– організація зустрічей або інших форм спілкування, участь у яких беруть 
представники декількох груп стейкхолдерів з метою розглядання однієї 
проблеми; 
– створення консультативних груп; 
– спільні ініціативи. 
Окрім використання наведених форм взаємодії зі стейкхолдерами, 
підприємства повинні здійснювати оцінку того, наскільки вони здатні реагувати 
на проблеми, що постають у ході взаємодії, які заходи можна реалізувати для 
їхнього розв’язання, а також якими можуть бути зворотні дії у відповідь на 
очікування зацікавлених сторін. Для цього варто провести оцінку власних 
ресурсів, що можуть бути потрібні для організації взаємодії зі стейкхолдерами 
[203, 204]. На основі виокремлених груп стейкхолдерів та окреслення кола 
значущих проблем, визначають характеристики власних ресурсів з 
урахуванням очікувань, бажання взаємодіяти, можливостей тих чи тих груп. 
Окрім того, процес та форми взаємодії повинні розглядатися комплексно, 
стати частиною єдиної політики репутаційного менеджменту. 
 
1.3 Особливості стратегічного моніторингу ділової репутації підприємств 
водопостачання та водовідведення 
 
Управління діловою репутацією є частиною загальної стратегії 
управління підприємством як системою. У довгостроковій перспективі роль 
ділової репутації в цілому та зокрема є невід’ємною складовою стратегічного 
планування діяльності підприємства. 
Водопровідно-каналізаційне господарство є однією із найважливіших 
галузей економіки України. Послуги, що надаються зазначеними 
підприємствами, є невід’ємними складниками життя й розвитку сучасної 
людини. Припинення діяльності підприємств водопостачання та 
водовідведення неминуче призводить до техногенної катастрофи.  
Критичне технічне, економічне та фінансове становище підприємств 
галузі вимагає пошуку та застосування нових ефективних методів, які б 
забезпечували не тільки ефективність функціонування, але й певний рівень 




належного рівня ділової репутації підприємств галузі є об’єктивною 
необхідністю сучасного управління.  
Оскільки на сьогодні проблема ділової репутації підприємств набуває 
першочергового значення, виникає потреба розробки системи моніторингу її 
забезпечення. Чинні моделі та методи управління, зокрема аналіз, контроль, 
планування, прогнозування у сучасних умовах господарювання не спроможні 
оперативно та адекватно реагувати на зміни внутрішнього та зовнішнього 
середовища підприємства. Недосконалість систем збору, обробки, 
систематизації фінансової інформації не дає можливості в повній мірі 
використовувати вищеназвані методи та прийоми, а також формулювати 
об’єктивні висновки [214, 215]. 
Оскільки формування ділової репутації, оцінка її рівня, прогнозування 
можливих слабких сторін потребує певного інформаційно-аналітичного 
забезпечення, підприємство потребує постійного моніторингу стану ділової 
репутації і в процесі стратегічних перетворень також. 
Таким чином, основним інструментом, що надає змогу швидко реагувати 
на постійні зміни зовнішнього та внутрішнього середовища, що впливають на 
ділову репутацію, є моніторинг.  
Теоретичні аспекти поняття «моніторинг» у загальному розумінні 
розкрили в своїх працях наступні автори: Е. М. Коротков, Б. Г. Литвак, 
П. І. Кононенко, Д. Хан, Н. Г. Данилочкіна, М. О. Кизим, В. А. Забродський, 
О. С. Олексюк, І. Й. Плікус та інші.  
Великий економічний словник дає таке тлумачення моніторингу: «це 
система постійної оцінки всіх сторін діяльності підприємства, його підрозділів, 
керівників, співробітників з точки зору своєчасного та якісного виконання 
завдань стратегічного плану і виявлення відхилень фактичних результатів від 
передбачуваних» [57].  
Побутує й таке визначення: «Моніторинг – комплекс наукових, 
технічних, технологічних, організаційних та інших засобів, які забезпечують 
систематичний контроль (стеження) за станом та тенденціями  
розвитку природних, техногенних та суспільних процесів» [70]. Отже, у 
загальному розумінні моніторинг – це постійне спостереження за процесом або 
явищем [217, 218]. 
Е. Коротков визначає термін «моніторинг» як «систематичне відстеження 
процесів або тенденцій, постійне спостереження з метою своєчасної оцінки 
виникаючих ситуацій» [71]. Б. Литвак під «моніторингом» розуміє «спеціальне 




Зі свого боку, А. Сельський у визначенні моніторингу наголошує на 
забезпеченні зворотнього зв’язку у процесі управління [184]. 
Л. Пан і Н. Романченко, визначаючи сутність моніторингу, акцентують 
увагу на управлінні зв’язками підприємства з його внутрішнім і зовнішнім 
середовищем [135]. 
Ю. М. Ратушний у своїй дисертаційній роботі визначає стратегічний 
моніторинг середовища функціонування організації як «комплекс стратегічних 
досліджень, призначений для відстеження, аналізу та оцінки складових 
оточення організації в реальному масштабі часу, прогнозу тенденцій його 
розвитку, діагностики взаємозв’язків та формування інформаційної бази реакції 
організації» [167]. 
Окрім загальних тлумачень цього поняття, в економічній літературі 
моніторинг розкривається з фінансового, маркетингового, конкурентного або 
будь-якого іншого аспекту діяльності підприємства. 
Зокрема, на думку І. О. Бланка, система моніторингу є розробленим на 
підприємстві механізмом постійного спостереження за підконтрольними 
показниками фінансової діяльності, визначення розмірів відхилення фактичних 
результатів від передбачених та виявлення причин цих відхилень [18].  
Такої ж думки дотримуються В. А. Забродський та І. Й. Плікус. 
Дослідженням фінансового компонента моніторингу із виокремленням його 
інформаційної та контрольної функцій займалися В. Галіцин [142], 
О. Мозенков [117] та інші.  
Узагальнення поданої вище інформації надає можливість дійти висновку, 
що стратегічний моніторинг поєднує в собі механізми аналізу, зокрема 
безпосередньо моніторингу й контролінгу.  
Зокрема, стратегічний аналіз та економічний моніторинг мають  
подібні цілі та завдання, але не спроможні розв’язати низку проблем, що не 
дозволяє їх використовувати як єдиний механізм проведення стратегічних 
досліджень [192. 193, 211, 219].  
Стратегічний аналіз має на меті опис підприємства як об’єкта 
дослідження з виявленням його особливостей, тенденцій та можливих 
напрямків розвитку [212]. Стратегічний аналіз виконує описову, 
роз’яснювальну та прогнозну функції, що допомагає створенню моделі 
підприємства та його зовнішнього та внутрішнього оточення. 
В існуючих концепціях моніторингу значна увага концентрується на 




Проте в працях зазначених вище учених моніторинг майже не 
розглядається як активний інструмент управління, що створює сприятливі 
умови для забезпечення певного рівня ділової репутації підприємства. 
Тому особливо важливим питанням є розкриття поняття стратегічного 
моніторингу як етапу процесу розробки стратегії створення та підтримання 
належного рівня ділової репутації на підприємствах водопостачання та 
водовідведення. Для формування необхідних показників необхідно 
застосовувати процедури оцінки зовнішнього й внутрішнього середовища 
діяльності підприємств [3, 58, 75]. 
Очевидно, для здійснення оцінки ділової репутації підприємств цієї галузі 
потрібно ураховувати низку чинників існуючих систем дослідження 
середовища стейкхолдерів підприємства. 
Отже, для формування стратегії управління діловою репутацією 
необхідно здійснити низку заходів, зокрема: 
1. Визначення середовища функціонування підприємства відповідно до 
існуючих економічних умов та специфіки діяльності. 
2. Дослідження динаміки ділової репутації із плином часу та впливом 
зовнішніх та внутрішніх зацікавлених осіб. 
3. Урахування чинників упливу, що зумовлюється формами власності, 
державного регулювання тощо. 
4. Накопичення знань інформації про стан ділової репутації для 
визначення основних трендів розвитку і прогнозування змін. 
5. Діагностика відхилення фактичних показників параметрів ділової 
репутації від прогнозних або оптимальних. 
6. Формування переліку важливих параметрів ділової репутації для 
регулювання відхилень. 
7. Реалізація механізмів формування та контролю загального показника 
ділової репутації згідно з результатами дослідження [108, 120, 121]. 
Сукупність системних стратегічних досліджень рівня ділової репутації 
буде становити систему стратегічного моніторингу. 
Ураховуючи всі зазначені вище чинники, під моніторингом ділової 
репутації підприємств водопостачання та водовідведення варто розуміти 
спеціально організовану постійно та безперервно діючу систему, за допомогою 
якої здійснюється процес збору, накопичення, систематизації, аналізу 
інформації, яка встановлює напрями зовнішніх і внутрішніх зацікавлених осіб, 





Отже, сутність моніторингу ділової репутації підприємств 
водопостачання та водовідведення виявляється через специфіку їх діяльності, 
тому поряд із стандартними процесами, що притаманними моніторингу, слід 
розробляти ті його напрями, що враховували б дію чинників, притаманних саме 
цим підприємствам. 
Ураховуючи зазначене вище, вважаємо, що сутність моніторингу ділової 
репутації підприємства полягає в наданні достовірної, повної інформації про 
загальний рівень та складники ділової репутації, їхню динаміку, а також 
постійно змінюваний склад та міру впливу зовнішніх і внутрішніх зацікавлених 
осіб. 
Виходячи з такого визначення, можна сформулювати такі завдання 
моніторингу ділової репутації підприємства: 
виявлення внутрішніх та зовнішніх зацікавлених осіб, що здійснюють 
вплив на ділову репутацію підприємств водопостачання та водовідведення; 
визначення джерел та причин здійснення негативного впливу деякими 
групами зацікавлених осіб; 
визначення характеру, рівня та інтенсивності дії стейкхолдерів, що 
негативно впливають на ділову репутацію; 
оцінка рівня ділової репутації та дослідження його динаміки; 
розробка цільових заходів для запобігання негативного впливу на 
рівень ділової репутації підприємств водопостачання та водовідведення та 
впровадження заходів щодо його підвищення [35]. 
Отже, вважаємо за доцільне запропонувати таку структуру комплексного 
моніторингу ділової репутації підприємства: моніторинг середовища 
(зовнішнього і внутрішнього) відповідно до напрямів взаємодії із 
зацікавленими особами (рис. 1.13).  
Стратегічний моніторинг ділової репутації включає підсистеми 
стратегічного аналізу та контролінгу, які оброблюють вихідні дані, та 
розподіляється на зовнішній та внутрішній моніторинг. Відповідно 
виявляються зовнішні і внутрішні зацікавлені особи підприємства, формується 
система показників, здійснюється розрахунок та інтерпретація отриманих 
результатів. Варто зазначити, що система стратегічного моніторингу як 
підсистема стратегічного управління повинна відповідати місії та загальній 
стратегії діяльності підприємства відповідно до його цілей та завдань на 


























Рисунок 1.13 – Структура моніторингу ділової репутації підприємств 
водопостачання та водовідведення  
 
Згідно з цими постулатами, визначення концепції стратегічного 
моніторингу ділової репутації повинно відбуватися в площині діяльності 
підприємства в цілому із врахуванням її специфіки (рис. 1.14). 
Таким чином, процес здійснення стратегічного моніторингу ділової 
репутації повинен базуватися на ввідних даних щодо діяльності підприємства 
(місії, мети, завдань), обов’язково враховуючи форму власності та 
організаційно-правову форму господарювання. 
Визначення рівня ділової репутації вимагає як ретроспективного аналізу 
показників за основними її складовими, так і перспективних досліджень. 
Вихідними мають стати результати дослідження внутрішнього й 
зовнішнього середовища функціонування підприємства в статусі групи 
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зацікавлених осіб. Разом із тим обов’язково варто ураховувати основні 




















Рисунок 1.14 – Система стратегічного моніторингу ділової репутації  
 
Застосування репутаційного менеджменту дозволяє сформувати та 
застосовувати ефективну систему стратегічного моніторингу ділової  
репутації (рис. 1.15).  
Запропонована система стратегічного моніторингу ділової репутації 
містить взаємопов’язані блоки: перший – ідентифікація зацікавлених осіб та 
дослідження факторів їхнього впливу на ділову репутацію, що включає вибір 
пріоритетних груп та напрямів взаємодії з ними, а також виявлення набору 
показників для здійснення оцінки рівня взаємодії шляхом розрахунку 
інтегрованого показника, другий – визначення рівня ділової репутації та 
реалізація моделі стратегічного моніторингу ділової репутації, що містить 
інтегрований показник рівня взаємодії, показник вагомості кожної з обраних 
груп у загальному рівні ділової репутації; на основі отриманих даних 
здійснюється побудова репутаційних радарів та інтерпретація результатів на 
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Отримані результати використовуються для впровадження заходів щодо 
управління діловою репутацією відповідно до її рівня та розробки прогнозних 
показників ділової репутації з урахуванням запропонованих заходів. 
Отже, система стратегічного моніторингу ділової репутації, з одного 
боку, є регулятором її формування та коригування складових і загального рівня. 
З другого боку, сама система стратегічного моніторингу є об’єктом 
регулювання в межах діяльності підприємства в цілому.  
Завдяки системі стратегічного моніторингу ділової репутації 
регулюються відносини з цільовими групами та коригується рівень репутації. 
Водночас система стратегічного моніторингу є лише підсистемою 
стратегічного управління підприємством, що має свої цілі та задачі, а також 






МЕТОДИЧНЕ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ СТРАТЕГІЧНОГО  
МОНІТОРИНГУ ДІЛОВОЇ РЕПУТАЦІЇ ПІДПРИЄМСТВ  
ВОДОПОСТАЧАННЯ ТА ВОДОВІДВЕДЕННЯ 
  
2.1 Ідентифікація зацікавлених осіб підприємств водопостачання та 
водовідведення та їхній вплив на ділову репутацію 
 
Підприємства водопостачання та водовідведення є об’єктом державного 
управління і мають відповідні особливості. З одного боку, вони виступають як 
підприємства багатогалузевого комплексу, що містить підгалузі, і є 
природними монополіями. З другого боку, продуктом їх життєдіяльності є 
послуги, що надаються у виробничій та невиробничій сферах.  
Ще однією, достатньо вагомою, особливістю підприємств водопровідно-
каналізаційного господарства є забезпечення якості наданих послуг, 
поліпшення обслуговування споживачів. На задовільнення специфічних потреб 
споживачів повинна бути спрямована якість матеріальних і нематеріальних 
послуг, що надають підприємства. Неякісне обслуговування в системі 
підприємств водопостачання та водовідведення обумовлене природним 
монополізмом, застарілими методами управління підприємствами комунальної 
сфери, відсутністю конкуренції на ринку комунальних послуг, відсутністю 
затверджених вітчизняних стандартів житлово-комунальних послуг, низьким 
технічним та технологічним рівнем, зношеністю мереж тощо [173]. 
Значний вплив на функціонування галузі мають наслідки фінансово-
економічної кризи, знижуючи й без того обмежені можливості ресурсного 
забезпечення та надійного функціонування підприємств. У підприємств 
водопостачання та водовідведення накопичено проблеми, що ставлять під 
загрозу можливість його ефективного функціонування.  
У суспільстві тривалий час обговорюються питання принципової 
можливості функціонування підприємств водопостачання та водовідведення з 
такими високими питомими витратами матеріальних і енергетичних ресурсів, 
втратами та нераціональними витратами питної води й теплової енергії, 
безгосподарним ставленням як власників, так і споживачів до утримання та 






Постійне недофінансування галузі призводить до затяжного і  
глибокої кризи, від можливості подолання якої залежить діяльність не  
тільки підприємств водопостачання та водовідведення, а й регіонів цілому  
[85, 136, 149]. 
З огляду на особливості діяльності підприємств водопостачання та 
водовідведення, необхідно активізувати пошук якісно нових, оптимальних 
підходів до вирішення проблем, що накопичилися. 
Аналізуючи світову практику управління підприємствами, варто 
зазначити, що вона спрямована на створення нематеріальних переваг, які 
забезпечують стабільність діяльності та довгострокові переваги розвитку 
шляхом використання унікальних можливостей підприємства. 
Названий підхід заслуговує на увагу, оскільки нематеріальні активи 
підприємства складають можливість його унікальних особливостей, переваг і 
можливостей, кінцевим результатом дії яких є створення ділової репутації як на 
національному, так і на світовому ринку. 
Практичний досвід формування ділової репутації мають переважно 
закордонні підприємства. В Україні цьому питанню приділяється недостатньо 
уваги, особливо на підприємствах комунальної сфери. Тому існує об’єктивна 
необхідність теоретичних розробок і практичного застосування ділової 
репутації як основної рушійної сили розвитку підприємств водопостачання та 
водовідведення. 
Позитивна ділова репутація робить підприємство інвестиційно 
привабливим, дозволяє підвищити доходи і капіталізувати їх.  
З огляду на проблеми, пов’язані із формуванням ділової репутації, 
підприємства цієї галузі потребують зростання ефективності взаємодії всіх 
зацікавлених сторін. Підтвердженням цьому є регулярно виникаючі проблеми в 
роботі галузі як техногенного, так і економічного характеру (соціального, 
інноваційного). 
Результати аналізу та задовільнення інтересів зацікавлених сторін, 
забезпечення їхньої взаємодії, ураховуються під час розробки стратегії і, 
відповідно, управління діловою репутацією підприємствам водопостачання та 
водовідведення та підвищення ефективності й результативності їхньої 
діяльності. Проте проблемними є аспекти щодо врахування інтересів 
стейкхолдерів під час забезпечення взаємодії із підприємствами житлово-





Ефективна взаємодія між стейкхолдерами пов’язана з організацією 
процесу, що дозволяє визначити потреби, інтереси та загрози щодо 
зацікавлених осіб, залучити їх до діяльності підприємств та процесу прийняття 
управлінських рішень. У цьому процесі важливого значення набуває 
врахування спільних інтересів щодо формування й використання всіх видів 
ресурсів (матеріальних, фінансових, людських, технологічних та ін.) для 
досягнення цілей, ураховуючи особливості функціонування підприємств 
водопостачання та водовідведення [152–155]. 
Отже, здійснення ефективного управління взаємодією стейкхолдерів є 
важливим елементом формування ділової репутації, який надає можливість 
підприємствам водопостачання та водовідведення підтримувати «нормальні» 
умови функціонування, стійке забезпечення ресурсами та розвиток, а також 
послідовну реалізацію економічних інтересів. 
З цієї причини в багатьох розвинутих країнах вимоги щодо взаємодії зі 
стейкхолдерами та їхні права визначено в законодавстві, що передбачає 
обов’язкові консультації із зацікавленими сторонами під час прийняття рішень, 
при врахуванні економічних, соціальних та екологічних наслідків.  
Групи стекхолдерів по відношенню до певного підприємства можна 
розглядати як цілісну систему, складові якої впливають на діяльність та певною 
мірою визначають траєкторію його розвитку. Водночас варто зазначити, що 
усталеного складу стейкхолдерів не існує, він може змінюватися як з плином 
часу, так і залежно від галузі, виду діяльності підприємства, місця його 
розташування та підпорядкування. «Стандартними» групами стейкхолдерів є 
власники, працівники, постачальники, інвестори і кредитори, засоби масової 
інформації, органи державної влади, суспільні організації та інші. Відносно до 
діяльності та інтересів підприємства зацікавлених осіб поділяють на внутрішніх 
і зовнішніх [20]. Деякі автори [33, 66] виокремлюють проміжну групу – 
поєднані стейкхолдери, до якої входять споживачі, постачальники, конкуренти 
тощо [144, 145, 147, 150]. 
У чинних теоретико-методичних розробках представлені різні підходи до 
класифікації зацікавлених осіб. Зокрема, Д. Ньюбоулді і Д. Луффман 
класифікують стейкхолдерів на такі основні групи: 
– групи впливу, що фінансують підприємство (акціонери, учасники, 
інвестори); 
– менеджери, які керують підприємством; 
– економічні партнери (покупці, постачальники, інші економічні суб’єкти, 




Згідно з моделлю Мітчела [227], класифікація стейкхолдерів за групами їх 
значущості здійснюється залежно від одного, двох або трьох атрибутів. Ця 
модель надає можливість раціоналізувати роботу із зацікавленими сторонами. 
Для цього обираються релевантні атрибути або якості, якими можуть володіти 
зацікавлені сторони та від яких залежатиме їхня значущість. У результаті 
відповідності якостей виокремлюють сім класів значущості стекхолдерів. Три з 
них володіють одним атрибутом («латентні»), три – двома («очікуючі») і один – 
трьома («категорична група»). До «латентних» груп належать «бездіяльна» або 
«спляча» (володіє владою), «група, що контролюється» (володіє законністю) і 
«вимагаюча» (володіє терміновістю). «Очікуючі» групи складаються з 
«домінуючої» (влада та законність), «залежної» (законність і терміновість) та 
«небезпечної» (влада і терміновість) груп. Найвпливовішою групою є 
«категоричні» стейкхолдери, що володіють одночасно трьома атрибутами. 
Таким чином, моделі Мітчела та Мендлоу дозволяють упорядкувати 
зацікавлені сторони, а також виявити деякі особливості їхніх груп [228, 229]. 
А. Зуб, зі свого боку, класифікує групи зацікавлених осіб залежно від 
інтересів, що виникають під час їхньої взаємодії. Ураховуючи зазначене вище, 








– фінансисти корпорації; 
– органи місцевої влади; 
– органи державної влади; 
– суспільні організації [64]. 
М. Кларксон [222], досліджуючи структуру стейкхолдерів, об’єднує їх у 
дві групи, які класифікуються за характером взаємовідносин з підприємствами. 
У межах поданої класифікації виокремлюються стейкхолдери, що 
безпосередньо мають контакти з підприємствами: акціонери, власники, 
робітники, партнери та ін., та стейкхолдери, які не пов’язані з підприємствами 
прямими зв’язками: центральні органи влади, органи місцевого 




На противагу перелічинем вище класифікаціям Дж. Севедж, Т. Ніх, 
C. Вайтхед структурують зацікавлених осіб, ураховуючи можливі загрози й 
можливості кооперування [226].  
В. Корольов до складу стейкхолдерів компанії відносить раду директорів 
корпорації, виконавчий менеджмент, робітників, акціонерів, суспільство, 
державу, постачальників, споживачів, кредиторів [109]. Водночас він 
застосовує стейкхолдерний підхід до власника підприємства та зазначає, що 
оточення власника збігається з оточенням компанії. Проте, крім вище 
перелічених стейкхолдерів, у сферу оточення власника підприємства 
В. Корольов вводить додатково такі групи зацікавлених осіб: родину власника, 
його компанію з її менеджментом та самого власника з його потребами, 
інтересами та принципами [109]. 
На думку І. Гончарова [37], усі стейкхолдери поділяються на внутрішніх і 
зовнішніх. До внутрішніх стейкхолдерів відносять акціонерів і працівників 
компанії, включаючи посадових осіб, менеджерів усіх рівнів і членів правління. 
До зовнішніх – усіх інших зацікавлених осіб, включаючи клієнтів, 
постачальників, уряд, профспілки, громадськість (територіальну громаду та 
більш широкі кола). Окрім класифікації на зовнішніх та внутрішніх, автор 
також наводить класифікацію стейкхолдерів за можливістю впливу на 
компанію на первинних та вторинних. До первинних відносять тих, хто може 
здійснювати прямий економічний вплив на фірму, тобто власники, конкуренти, 
споживачі, робітники та постачальники. Їхні відношення з корпорацією 
зазвичай мають юридичну основу. Вторинні стейкхолдери – це особи або 
групи, що мають частку внаслідок діяльності компанії. До групи вторинних 
зацікавлених осіб належать: суспільство, влада, банки та інші фінансові 
організації, ЗМІ та інші [37]. Відносини корпорації з цими групами неможливо 
описати, використовуючи тільки законодавчо-нормативну базу, тому як 
регулятори відносин можуть виступати принципи соціальної справедливості, 
моралі та етики. Разом із тим І. Гончаров зазначає, що всі стейкхолдери 
перебувають у прямих або опосередкованих товарно-грошових відносинах з 
підприємством і кожна з груп стейкхолдерів є постачальником важливих 
ресурсів, або вносить іншу користь у діяльність компанії, і в обмін на це очікує 
задоволення своїх вимог [128, 125, 141]. 
Водночас варто зауважити, що деякі із стейкхолдерів відіграють більш 
важливу роль у діяльності підприємства, ніж інші. Проте не можна ігнорувати 
інтереси жодної із зацікавлених осіб. Результатом ефективної організації 




позицій компанії у взаємодії із зовнішнім середовищем, що постійно 
змінюється [164–166]. 
Інтереси різних груп зацікавлених осіб неможливо задовільнити 
одночасно через обмеженість ресурсів, або тому, що ці інтереси можуть 
конфліктувати між собою. У такій ситуації важливо вміти виявити проблему 
ключових стейкхолдерів і сформулювати стратегію дій, спрямовану на 
пріоритетне задоволення їхніх потреб і очікувань. Водночас можливе 
застосування заходів з налагодження зв’язків із громадськістю, щоб запобігти 
діям, які можуть протидіяти досягненню поставлених результатів.  
Для ідентифікації груп зацікавлених осіб відносно до конкретного 
підприємства, їхніх вимог до підприємства, необхідно застосовувати системний 
підхід [39, 40]. 
Пошук оптимального балансу задовільнення інтересів стейкхолдерів 
дозволяє підприємству розробити подальшу стратегію діяльності, що 
забезпечила б ефективне функціонування підприємства. Тільки застосовуючи 
гармонізовану багатовекторну політику корпоративного управління можна 
знайти шляхи подолання та попередження загроз, що створюються в ринковому 
середовищі. Результатом налагодження взаємодії із впливовими групами 
зацікавлених осіб є підвищення ефективності діяльності підприємства в цілому, 
забезпечення його конкурентних переваг [174–178]. 
Таким чином, до основних груп стейкхолдерів, які взаємодіють із 
підприємствами, належать: внутрішні (менеджмент підприємств, персонал та 
робітники, органи внутрішнього контролю та моніторингу за діяльністю 
суб’єктів господарювання) та зовнішні (споживачі або покупці продукції, 
державні та місцеві органи влади, органи зовнішнього контролю, соціальні 
організації, постачальники товарно-матеріальних цінностей). 
Погляди та інтереси зацікавлених осіб відносно до підприємств 
водопостачання та водовідведення мають бути виявлені та враховані в процесі 
їхньої діяльності у взаємодії із зацікавленими сторонами. 
Для врахування інтересів всіх зацікавлених осіб підприємствам 
водопостачання та водовідведення необхідно: 
– виявити коло зацікавлених осіб; 
– проаналізувати їх інтереси з метою виявлення пріоритетних питань 
взаємодії; 





– спрогнозувати наслідки своєї діяльності відносно до стейколдерів та 
можливі варіанти управління цими наслідками. 
В основі процесу визначення кола зацікавлених сторін лежить вивчення 
всіх імовірних взаємовідносин організації з іншими організаціями та 
приватними особами. Для характеристики зацікавлених осіб по відношенню до 
певної організації необхідно проаналізувати всі її контакти – листування, 
переговори, зустрічі, договірні відносини. 
Разом із тим варто мати на увазі, що перелік зацікавлених осіб для всіх 
підприємств водопостачання та водовідведення постійно трансформується. 
Перелік стейкхолдерів того чи того підприємства визначається напрямом його 
діяльності, географічним розташуванням та колом проблем, які вирішуються.  
Для визначення груп зацікавлених осіб та пріоритетності взаємовідносин 
з ними необхідно використовувати такі критерії [60]: 
1. Відповідальність – за цим критерієм визначаються стейкхолдери, перед 
якими вже існують або можуть з’явитися у майбутньому зобов’язання 
підприємства, що закріплені нормативними актами. 
2. Впливовість – виявлення зацікавлених сторін, які в тій чи іншій мірі 
впливають на діяльність підприємства. 
3. Залежність – визначення зацікавлених сторін, які прямо або 
опосередковано залежать від діяльності підприємства. 
4. Представництво – визначення кола потенційних стейкхолдерів, що 
можуть представляти інтереси різних груп. 
5. Політичні і стратегічні наміри – критерій визначення зацікавлених 
сторін, на яких прямо або опосередковано зорієнтовані програми, заяви, 
проєкти підприємства.  
За переліченими вище критеріями для підприємств житлово-
комунального комплексу визначимо «типовий» перелік стейкхолдерів, 
характерний для багатьох підприємств, та «специфічний» – групи зацікавлених 
осіб відносно саме до цієї галузі.  
Усі зацікавлені особи поділяються на дві групи — внутрішні та зовнішні. 
Крім того, можна виокремити проміжну групу зацікавлених осіб, яких 
некоректно було б не віднести до зазначених вище груп. 
Внутрішні зацікавлені особи включають: керівництво підприємства, 
персонал, органи внутрішньогосподарського контролю [187, 198, 202]. 
До групи зовнішніх зацікавлених осіб належать споживачі, 
постачальники, інвестори, кредитні установи, фінансові посередники, органи 




державні заклади та організації, суспільні організації, уряд, засоби масової 
інформації. 
Відносно до підприємств водопостачання та водовідведення до граничної 
групи зацікавлених осіб можна віднести місцеві органи влади, у власності яких 
перебувають ці підприємства [133, 134, 151]. 
Якщо розглядати групу внутрішніх зацікавлених осіб, то найвагоміший 
вплив на підприємство має керівництво, яке визначає напрями його діяльності 
та розвитку, уповноважене приймати управлінські рішення, зацікавлене в 
підвищенні рентабельності діяльності, зміцнення потужностей. Персонал 
підприємств водопостачання та водовідведення можна поділити на три 
категорії: керівництво підрозділів та відділів, спеціалісти, робочий персонал. 
Персонал підприємства насамперед має практичний інтерес: належний рівень 
заробітної плати, покращення умов праці, постійна зайнятість, соціальні 
гарантії. Крім того, інтереси працівників полягають у можливості кар’єрного 
росту, підвищенні кваліфікації. Праця робітників стає більш продуктивною, 
коли вони беруть участь у розробленні рішень, що впливають на них.  
Розвиток людських ресурсів є пріоритетним напрямком для більшості  
компаній [151, 169, 170]. 
Розглядаючи групи зовнішніх зацікавлених осіб, варто зауважити, що 
споживачі послуг підприємств водопостачання та водовідведення зацікавлені, 
по-перше, у встановленні оптимальних тарифів, по-друге – у підвищенні їхньої 
якості. Споживачів послуг, зі свого боку, можна поділити на 
фізичних (населення) та юридичних осіб. Питання якості послуг гостро стає 
перед підприємствами-споживачами, що сплачують за них за підвищеним 
тарифом порівняно з населенням. Підприємства водопостачання та 
водовідведення зацікавлені у своєчасних взаєморозрахунках з обома групами 
споживачів. Під час роботи зі споживачами особливу увагу варто приділити 
розробці програм обслуговування, налагодженню ефективних комунікаційних 
зв’язків [180, 194, 195]. 
Постачальники товарно-матеріальних цінностей та послуг підприємствам 
житлово-комунального господарства зацікавлені у своєчасно здійснених та в 
повному обсязі розрахунках. З боку підприємств ВВ відносно до своїх 
постачальників існує зацікавленість у безперебійності поставок, якості 
придбаних ТМЦ та послуг на вигідних умовах співробітництва та оптимальних 
цінах.  
Інвестори характеризуються дуалізмом своїх відносин із підприємствами 




інтерес до діяльності цих підприємств, розглядаючи підприємства галузі як 
об’єкт своїх вкладень. Тому інвестори оцінюють фінансово-господарську 
діяльність, можливості до розвитку, терміни окупності проєктів та обсяг 
прибутків від їхньої реалізації [201, 206]. З другого боку, підприємства 
водопостачання та водовідведення зацікавлені в залученні інвестицій для 
підвищення якості послуг, що надаються, покращення фінансового стану галузі 
в цілому та зокрема. 
Інтереси кредитних установ полягають в отриманні інформації про 
фінансовий стан підприємств житлово-комунального господарства у поточному 
періоді та можливість повернення кредитних коштів у майбутньому.  
Окрему увагу варто приділяти органам державного контролю стосовно 
дотримання умов діючого законодавства та попередження або зведення до 
мінімуму фінансових та адміністративних санкцій. Це питання повинні 
вирішувати органи внутрішньогосподарського контролю.  
Громадські організації також є впливовими стейкхолдерами. Їхнього 
головною метою є захист представницьких інтересів. Співпраця із 
громадськими організаціями допомагає підприємству уникнути конфліктів у 
соціальній сфері, що можуть значно погіршити репутацію підприємств. 
Можливе також залучення до участі представників суспільних організацій як 
експертів у процесах стратегічного та корпоративного планування. 
Державні заклади та організації мають із підприємствами житлово-
комунального багато спільних цілей. Серед них – створення умов для успішної 
науково-дослідницької діяльності, стабільність ринкових умов, стримування 
інфляції, підвищення якості послуг.  
Якщо розглядати уряд як стейкхолдерів підприємств житлово-
комунального господарства, то головна його мета – це здійснення фінансування 
на основі чинної системи оподаткування та інших засобів законодавчої 
діяльності, залучення політичної підтримки виборців. 
Підприємства водопостачання та водовідведення як соціально важлива 
ланка економіки міст повинні співпрацювати із засобами масової інформації з 
метою проведення роз’яснювальної роботи серед населення та підприємств 
стосовно споживання та оплати послуг, здійснювати заходи щодо підвищення 
своєї репутації.  
Органи місцевого самоврядування є граничними стейкхолдерами, 
оскільки їх неможливо віднести ні до внутрішніх, ні до зовнішніх груп 




Ознаками, що характеризують внутрішніх зацікавлених осіб є:  
– можливість безпосереднього впливу на діяльність підприємств ВВ та її 
результативність (в якості власника);  
– розробка рекомендацій щодо основних напрямів діяльності;  
– формування пропозицій щодо реалізації управлінських рішень та 
розробка стратегії діяльності. 
Як зовнішні зацікавлені особи, органи місцевої влади розглядаються з 
позиції виконання ними своїх функцій у контексті представництва органів 
державної влади на окремих адміністративно-територіальних одиницях. У цій 
якості їхня взаємодія із підприємствами водопостачання та водовідведення має 
адміністративний характер (вирішення питань тарифоутворення, неможливості 
припинення надання послуг населенню навіть за умови неплатежів тощо), 
виступає контролюючим органом. Можна виокремити напрями 
функціонування органів місцевого самоврядування, які є спільними як із 
внутрішніми (керівництво), так і зовнішніми зацікавленими сторонами 
(споживачі): 
– ефективність діяльності підприємств водопостачання та 
водовідведення; 
– технічний та фінансовий стан; 
– підвищення якості послуг; 
– підтримка місцевої громадської діяльності. 
Ураховуючи перелічені вище фактори, під органами місцевого 
самоврядування розуміємо граничні групи стейкхолдерів, що спрямовують 
зусилля на гармонізацію інтересів підприємств водопостачання та 
водовідведення, які перебувають у їхній власності, але водночас передбачають 
інтереси населення та інших стейкхолдерів. 
Отже, для формування позитивної ділової репутації підприємствам 
водопостачання та водовідведення необхідно враховувати інтереси всіх груп 
зацікавлених осіб, що здійснюють вплив на діяльність цих підприємств.  
Методика формування ділової репутації ґрунтується на відборі певних 
параметрів, їхніх основних характеристик. 
Загалом до складових ділової репутації підприємства вчені-економісти 
відносять фінансовий стан, корпоративну культуру, якість товарів, послуг, 
якість менеджменту, інновації, управління персоналом, екологічну й соціальну 
відповідальність. Однак залежно від специфіки та цілей діяльності певного 




змінюватися характеристики кожного параметра, наприклад, з плином  
часу [208, 216]. 
Зокрема, до основних параметрів ділової репутації підприємств 
водопостачання та водовідведення, з урахуванням специфіки їхньої діяльності, 
можна віднести такі: 
1. Фінансова складова. 
Ця складова характеризується такими показниками діяльності 
підприємства, як виручка, прибуток, оборотність, капітал, довгострокові 
інвестиції. 
2. Якість послуг. 
Характеризується такими якісними показниками, як задоволеність 
споживачів якістю та вартістю послуг, відповідність міжнародним стандартам 
якості. 
3. Якість управління підприємством. 
Полягає в розробці й здійсненні стратегії діяльності, визначенні 
перспектив розвитку підприємства, управління бізнес-процесами, репутації 
керівників. 
4. Корпоративна культура. 
Цей параметр має такі характеристики, як дотримання правил ділової 
етики, виконання належних зобов’язань, інформаційна відкритість, прозорість. 
5. Управління персоналом. 
Основними напрямками в межах зазначеного параметра є такі показники, 
як гідна оплата праці, своєчасність оплати праці, соціальні гарантії, залучення 
висококваліфікованих кадрів, стабільність кадрового складу. 
6. Інвестиції. 
Зазначена складова характеризується фінансовим станом, якістю 
управління, виконанням зобов’язань перед партнерами. 
7. Інновації. 
Даючи характеристику виокремленому параметру, варто врахувати такі 
напрямки, як здійснення досліджень і розробок, упровадження нових 
ресурсозберігальних технологій, гнучкість до змін. 
8. Екологічна відповідальність. 
Здійснення заходів щодо запобігання забруднення навколишнього 
середовища, ощадливого водоспоживання, мінімізації відходів. 
9. Соціальна відповідальність. 
Основними напрямками формування параметра соціальної 




пільг, впровадження й виконання соціальних проєктів, дотримання прав 
людини. 
Крім того, необхідно врахувати, що питома вага кожного параметра в 
загальній ділової репутації підприємства має різне значення. Для підприємств 
водопостачання та водовідведення, крім фінансової складової, значну роль 
відіграє й соціальна відповідальність. Водночас не можна не приділяти 
належної уваги якості послуг і якості управління персоналом. Параметри 
ділової репутації в динаміці можуть змінювати пріоритетність у формуванні 
рівня ділової репутації залежно від обставин, які склалися у певний період 
діяльності підприємства. 
Для оцінювання діяльності підприємства і його інвестиційної 
привабливості найбільш важливими є економічні показники (показники 
фінансового стану, якість управління, здатність виконувати зобов’язання перед 
контрагентами, стратегія підприємства тощо). Однак останнім часом все 
більшого значення набуває екологічна складова, важливу роль відводять також 
корпоративній культурі. Ділова репутація заснована, насамперед, на 
відповідності чинним правилам і стандартам. 
Відповідно можна визначити обов’язкові – закони, норми, нормативи, 
ліцензії, договори тощо, а також добровільні – повага до цільових груп, 
виконання взятих на себе зобов’язань. Найчастіше такі дії пов’язані з 
додатковими витратами для підприємства. Однак вони підвищують ділову 
репутацію підприємства й зміцнюють його позиції на ринку. 
Варто зазначити, що сприйняття певної складової ділової репутації 
залежить, крім усього перерахованого вище, від груп зацікавлених осіб 
підприємства. 
Які саме показники діяльності підприємства можуть зацікавити кожну з 
груп зацікавлених осіб, наведемо в таблиці 2.1. 
 
Таблиця 2.1 – Інтереси груп зацікавлених осіб стосовно підприємств 
водопостачання та водовідведення 
 
Групи зацікавлених осіб Найбільш важливі інтереси груп зацікавлених осіб 
1 2 
Керівництво – стабільність фінансово-господарської діяльності; 
– результати діяльності підприємства; 
– здатність до розвитку; 




Продовження таблиці 2.1 
1 2 
Працівники – рівень заробітної плати; 
– умови найму та праці; 
– плинність кадрів; 
– мотивація; 
– можливості для молодих спеціалістів; 
– можливості кар’єрного росту; 
– умови праці робочого персоналу та статистика 
нещасних випадків на виробництві; 
– можливість створення особливих умов праці за 
необхідністю 
Споживачі – рівень тарифів на послуги; 
– якість послуг, що надаються; 
– рівень довіри до підприємств ВВ 
Постачальники – обсяги виробництва; 
– своєчасність розрахунків; 
– кількість альтернативних постачальників; 
– кількість невчасних поставок 
Інвестори та кредитори – обсяг необхідних інвестиційних ресурсів; 
– фінансовий стан підприємства; 
– термін окупності інвестиційних проектів; 
– прогнозовані грошові потоки 
Суспільні організації – турбота про довкілля; 
– проведення акцій соціальної відповідальності; 




– висвітлення проблем підприємств житлово-
комунального господарства перед споживачами; 
– проведення роз’яснювальної роботи щодо їх 
діяльності; 
– робота зі споживачами щодо погашення житлово-
комунальних послуг 
Місцеві органи влади – ефективність діяльності житлово-комунальних 
підприємств; 
– технічний та фінансовий стан; 
– реалізація тарифної політики; 
– підвищення якості послуг; 
– задовільнення потреб населення; 





Перелік груп зацікавлених осіб відкритий і трансформується, що надає 
можливість не втрачати з поля зору нові групи та відстежувати зміни, що 
здійснюються в уже визначених групах. Крім того, необхідно брати до уваги, 
що невиявлені групи зацікавлених осіб також вважають за необхідне врахувати 
їхні інтереси. 
Усі зацікавлені сторони підприємств водопостачання та водовідведення 
мають власні фінансові інтереси й різною мірою здані впливати на їхню 
діяльність і відповідні результати. Фінансовим інтересом зацікавлених осіб є 
очікування економічної або іншої вигоди від реалізації певної стратегії 
управління. 
 
2.2 Аналіз факторів впливу взаємодії із зацікавленими особами  
на ділову репутацію 
 
Крім поділу всіх зацікавлених осіб на внутрішніх та зовнішніх відносно 
підприємств водопостачання та водовідведення, їх можна згрупувати за такими 
критеріями за формою власності, формою відносин із підприємством, залежно 
від ступеня впливу на підприємство та його ділову репутацію: 
1. Залежно від ступеня впливу діяльності підприємств на зацікавлених 
осіб – основні та посередні. 
2. Залежно від участі у фінансово-господарській та соціальній діяльності 
ПВВ –  на активні і пасивні. 
3. За функціями, що виконуються, та повноваженнями щодо прийняття 
управлінських рішень – зацікавлені особи прямого та непрямого впливу. 
Залежно від ступеня впливу на фінансово-господарську діяльність 
підприємств та ступеня зацікавленості: першого, другого та третього кола [82] 
(рис. 2.1). 
У межах управління діловою репутацією при розробці стратегії діяльності 
підприємств водопостачання та водовідведення враховуються інтереси 
зацікавлених сторін, тобто між власниками, керівництвом, працівниками всіх 
рівнів (внутрішньогосподарський інтерес) та інвесторами, які мають 
безпосередній фінансовий інтерес щодо діяльності підприємств водопостачання 
та водовідведення [205]. Визначаються інтереси зацікавлених осіб також із кола 
безпосередньої взаємодії (споживачів, постачальників, кредитних установ), далі 
враховуються інтереси стейкхолдерів із зовнішнього середовища, інтереси й 
вплив яких є найменшими – суспільні організації, органи державного та 


























Рисунок 2.1 – Структуризація зацікавлених осіб підприємств 
водопостачання та водовідведення за рівнем фінансового інтересу  
і впливу на їхню ділову репутацію 
 
Дещо в іншій послідовності можна розташувати й області впливу 
підприємств водопостачання та водовідведення на зацікавлені сторони. 
Виокремлюються також три концентричні області. 
В області повноважень/відповідальності знаходяться зацікавлени особи, 
які здійснюють безпосередній вплив на діяльність підприємства і є частиною 
його організаційно-правової структури. До цих груп належать власники, 
керівництво та працівники. 
Область прямого впливу: визначаються зацікавлені сторони, які напряму́ 
не є підлеглими відносно власника (керівництва) підприємства, однак у 
відповідності зі своїм статусом у процесі формування відносин з ними, 
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переконання. До області прямого впливу відносимо постачальників та 
споживачів. 
Область опосередкованого впливу характеризується тим, що 
підприємство практично не має інструментів прямого впливу на певну групу 
зацікавлених осіб. Для здійснення впливу на зацікавлених осіб цієї області 
підприємство повинно користуватися підтримкою зацікавлених осіб, що 
належать до областей його повноважень або прямого впливу. До цієї області 
віднесені інвестори, кредитні установи, представники органів державної влади, 
громадські організації. 
Для здійснення групування та аналізу зацікавлених осіб, що взаємодіють 
із підприємствами ВВ, ідентифікуються та групуються зацікавлені сторони, 
оцінюється ступінь і характер їхнього впливу. Аналіз проводиться з метою 
розроблення механізму адаптації до зовнішнього та внутрішнього оточення 
підприємств.  
У процесі управління здійснюється вплив на зацікавлених осіб шляхом 
застосування різних засобів – проведення переговорів, мотивація до певних дій, 
налагоджування контактів та взаємовідносин. Метою здійснення управління 
зацікавленими особами є визначення підприємством найбільш сприятливої 
ситуації для взаємодії з ними.  
Варто зазначити, що до груп зацікавлених осіб проявляється увага з боку 
підприємств не тільки в контексті економічного інтересу. Важливим є також 
суб’єктивний аспект сприйняття діяльності або окремого виду дільності 
підприємства його зацікавленими особами. Таким чином, при ідентифікації 
зацікавлених осіб, визначенні їхньої пріоритетності, варто враховувати їхній 
вплив на підприємство та зацікавленість у його здійсненні [209]. Це становить 
ключовий момент у виявленні зацікавлених осіб. 
Для залучення зацікавлених сторін до співпраці використовуються різні 
форми взаємодії. Спілкування із зацікавленими особами може відбуватися як на 
неформальних, так і на офіційних зустрічах, і може мати різноманітні форми, 
зокрема індивідуальні зустрічі, конференції, семінари, громадські слухання, 
обговорення за круглим столом, консультативні комітети, участь у 
багатосторонніх форумах, членство й участь у роботі груп, що організовані в 
межах громади, інших асоціаціях, інтерактивних форумах тощо. Залучення 
зацікавлених сторін має бути інтерактивним – таким, що передбачає 
двостороннє спілкування. 
Проте для досягнення мети спілкування із зацікавленими особами 




підходів. Зокрема, організоване інтерв’ю, створення фокус-групи або 
індивідуальна зустріч можуть бути застосовані для здійснення масштабного 
дослідження або стати поштовхом до розробки спільних проєктів щодо рішення 
певної проблеми. 
З метою вибору оптимального методу залучення зацікавлених осіб до 
взаємодії необхідно детально проаналізувати його відповідно до кожної групи 
зацікавлених сторін. 
Проте більш раціональним є застосування методів, що передбачають 
двостороннє або багатостороннє спілкування між підприємствами 
водопостачання та водовідведення та їхніми групами зацікавлених осіб: 
– організація зустрічей або інших форм спілкування, участь у яких беруть 
представники декількох груп стейкхолдерів з метою розглядання однієї 
проблеми; 
– створення консультативних груп; 
– спільні ініціативи. 
Виокремимо деякі форми взаємодії підприємств водопровідно-
каналізаційного господарства із зацікавленими сторонами [88, 55] (табл. 2.2). 
Крім використання наведених форм взаємодії із зацікавленими особами, 
підприємствам водопостачання та водовідведення необхідно здійснювати 
оцінку того, наскільки вони здатні реагувати на проблеми, що виявляються в 
ході взаємодії, які заходи можна реалізувати для їхнього вирішення, а також 
якими можуть бути дії у відповідь на очікування зацікавлених сторін. 
 
Таблиця 2.2 – Форми взаємодії підприємств водопостачання та 
водовідведення із групами зацікавлених осіб 
 
Група зацікавлених сторін Форма взаємодії 
1 2 
Керівництво Звітування керівництва перед власником, 
підвищення рівня кваліфікації керівників, 
розвиток корпоративної культури, 
створення позитивного іміджу 
Працівники Наявність колективного договору, 
членство у профспілці, впровадження 
правил корпоративної етики і культури, 




Продовження таблиці 2.2 
1 2 
Споживачі Наявність сайту в інтернеті, зворотній 
зв’язок, гаряча лінія, абонентська служба, 
проведення роз’яснювальної роботи, 
інформування споживачів як особисто, так 
і через ЗМІ. 
Постачальники Укладання договорів на вигідних умовах, 
можливість моніторингу контрагента, 
чесність і прозорість взаємовідносин. 
Інвестори та кредитори Річна та проміжна фінансова звітність, 
примітки до звітності, презентації, бізнес-
плани 
Органи влади та місцеві 
громади 
Своєчасне інформування, звітування в 
усній та письмовій формі, проведення 
нарад, система швидкого реагування влади 
на проблеми ПВВ 
Засоби масової інформації, 
суспільні організації 
Проведення пресконференцій, благодійна 
діяльність, захист навколишнього 
середовища 
 
Для цього підприємствам водопостачання та водовідведення варто 
провести оцінку своїх ресурсів, що можуть бути потрібні для організації 
взаємодії зі стейкхолдерами. На основі виокремлених груп зацікавлених осіб і 
кола проблем, що є для них значущими, визначають їхні характеристики з 
урахуванням очікувань, бажання взаємодіяти, можливості тих чи інших груп. 
Однак процес взаємодії із зацікавленими особами не обмежується лише 
проведенням перелічених вище заходів. Після проведення діалогів із 
зацікавленими сторонами, підприємствам водопостачання та водовідведення 
необхідно проводити роботу щодо практичного впровадження результатів 
взаємодії, тобто задовільнення потреб та очікувань зацікавлених осіб. Уся 
важлива інформація, отримана від стейкхолдерів має бути врахована під час 
складання стратегічних та поточних планів управління діловою репутацією 
підприємств.  
Важливим аспектом, окрім налагоджування взаємозв’язку із 




взаємозв’язків. Це дозволить спланувати наступні дії та здійснювати 
інформування зацікавлених сторін відносно подальших планів діяльності 
підприємств водопостачання та водовідведення. Для цього використовуються 
різноманітні форми зв’язку, зокрема особисті зустрічі, телефонні конференції, 
листування, що передбачають підбиття підсумків від взаємодії та викладення 
планів майбутнього співробітництва. Однією із найбільш важливих форм 
зворотного зв’язку із зацікавленими сторонами є складання фінансових і 
нефінансових звітів, звітів та проєктів щодо сталого розвитку. Така форма 
взаємодії не тільки формує довіру зацікавлених сторін до підприємств 
водопостачання та водовідведення, але й надає можливість залучати 
стейкхолдерів до взаємодії, робить їх більш відповідальними, що позитивно 
впливає на ділову репутацію.  
На ділову репутацію підприємств водопостачання та водовідведення 
впливає безліч факторів. Для того щоб ефективно управляти діловою 
репутацією в умовах мінливого середовища, потрібно враховувати основні 
чинники, які можуть впливати на неї з боку цього середовища. 
Можна розмежувати два рівня середовища, з яким взаємодіє в процесі 
здійснення своєї діяльності підприємство, а саме: зовнішнє і внутрішнє. 
До зовнішнього середовища функціонування підприємств належать 
елементи, що не контролюються підприємствами і безпосередньо впливають на 
його функціонування, тобто середовище, що формує взаємодію із 
постачальниками, клієнтами, конкурентами, посередниками [29]. 
Внутрішнє середовище підприємства становить сукупність елементів, що 
створюються й контролюються суб’єктами господарювання. Складові 
внутрішнього середовища фірми безпосередньо впливають на її ефективність: 
стратегії, цілі, завдання, структура, технологія, персонал, організаційна 
культура [11]. 
Разом із визначенням груп зацікавлених осіб необхідно враховувати 
внутрішні та зовнішні чинники, що впливають на взаємодію, розробити 
відповідний алгоритм взаємодії з ними [55] (рис. 2.3). 
Визначивши зацікавлені сторони для підприємств водопровідно-
каналізаційного господарства та пріоритетні напрями взаємодії з ними, 
розробляється стратегія, у межах якої визначаються цілі та сфери взаємодії. 
Важливим аспектом є те, що стратегічні цілі взаємодії із стейкхолдерами були 





Кожна цільова група зацікавлена в окремих аспектах діяльності 
підприємства, які в подальшому формують його ділову репутацію. 
Алгоритм оцінки параметрів ділової репутації показаний на рисунку 2.2. 
Таким чином, управління взаємодією із зацікавленими сторонами – це 
побудова відношень з усіма зацікавленими сторонами, що передбачає: 
– врахування думок та очікувань зацікавлених сторін та їх оперування 
цілями й стратегією управління діловою репутацією підприємств водопровідно-
каналізаційного господарства; 
– вплив на уявлення та очікування щодо підприємств водопостачання та 
водовідведення з боку зацікавлених сторін, на їхні погляди через комунікації та 
ініціативи; 
– взаємовигідне співробітництво підприємств водопостачання та 
водовідведення господарства із своїми зацікавленими особами; 
– спостереження за поведінкою зацікавлених сторін, за змінами у їхній 
діяльності, врахування цих змін у подальшій діяльності. 
На підприємствах водопостачання та водовідведення реалізуються 
напрями досягнення ефективності й результативності діяльності при 
враховуванні соціальної орієнтованості представленої галузі. У цьому контексті 
проводиться визначення груп стейкхолдерів та фіксація їхніх вимог до 
діяльності підприємств, аналіз та оцінка рівня значущості різних груп 
зацікавлених сторін. 
Отже, у системі управління підприємствами водопостачання та 
водовідведення важливе місце займають процеси взаємодії із зацікавленими 
особами, що впливають як на діяльність суб’єктів господарювання та 
формування ділової репутації, так і на ефективність та результативність їхнього 
функціонування. Тому об’єктивною потребою ефективного управління 
підприємствами є розробка напрямів їхньої взаємодії із зацікавленими особами, 
визначення характеристик, видів, особливостей функціонування, ступеня й 
методів впливу на діяльність підприємств водопостачання та водовідведення. 
Підприємства водопостачання та водовідведення взаємодіють із різними 
групами та індивідами, вплив яких необхідно враховувати під час реалізації 






































Рисунок 2.2 – Алгоритм взаємодії з зацікавленими особами підприємств 
водопостачання та водовідведення 
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середовища функціонування підприємств водопостачання та водовідведення 
Визначення основних цільових груп, здатних вплинути на ділову репутацію 
Визначення параметрів ділової репутації кожної цільової групи (у межах 
їхніх інтересів) 
Класифікація цільових груп за ступенем їхнього впливу на ділову репутацію 




Виявлення пріоритетних складових ділової репутації 
Оцінка пріоритетних складових ділової репутації 
Розробка інструментарію управління інформацією в межах взаємодії із 
цільовими групами 
Взаємодія з вибраними 
групами у прийнятній для 




підприємств та захист від 
впливу загроз, постійний 
моніторинг параметрів 
ділової репутації 
Розробка алгоритму взаємодії із цільовими групами з урахуванням 




У контексті оцінки визначають три етапи трансформації моделей 
взаємодії підприємств із зацікавленими особами (рис. 2.3). 
На першому етапі для формування ділової репутації взаємодія із 
стейкхолдерами характеризується реакцією на проблеми, що створюють 
конфліктні ситуації.  
Підприємства, що здійснюють активний діалог із зацікавленими 
сторонами, розробляють системний підхід до проблеми (2 етап). Разом із тим 
такий підхід позитивно впливає на ефективність управління вже сформованою 

















Рисунок 2.3 – Етапи трансформації моделей взаємодії із зацікавленими 
особами для формування певного рівня ділової репутації  
 
Третій етап розвитку моделей управління діловою репутацією передбачає 
взаємодію із зацікавленими сторонами, що надає можливість підприємствам 
привести соціальні, економічні та інші показники узгодити із загальною 
стратегією. Така модель взаємодії передбачає об’єднання всіх видів ресурсів. 
Від такого сполучення досягається ефект, якого жодна зі сторін не змогла б 
досягнути особисто [129]. 
Натомість існують деякі недоліки щодо застосування представлених 
моделей на підприємствах водопостачання та водовідведення. Найбільш 
значними є складність здійснення оцінювання кожної з груп стейкхолдерів 
через непостійність їхнього складу, неможливість регулювати інтереси всіх 
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груп зацікавлених осіб, складність поєднання стратегії взаємодії з ними, 
враховуючи стратегію підприємств. Отже, для формування ділової репутації 
необхідним є управління взаємодією із зацікавленими сторонами підприємств 
водопостачання та водовідведення, розробка комплексної моделі, ураховуючи 
особливості діяльності підприємств водопостачання та водовідведення та 
сучасні умови господарювання. 
Крім того, інструментарій моделей зацікавлених сторін використовується 
під час розроблення стратегічних цілей управління діловою репутацією 
підприємств, що гармонізують суттєвість і значення стейкхолдерів у їхньої 
діяльності. 
Аналізуючи методи оцінки впливу зацікавлених сторін, слід відзначити 
роботу М. Петрова [143], який здійснив емпіричну перевірку практичного 
використання концепції зацікавлених сторін. Він сформував методику 
стратегічного аналізу зацікавлених сторін та їхніх відносин із підприємством на 
базі обраних моделей. Метою аналізу була розробка стратегії, що дозволяла б, 
керуючи зацікавленими сторонами, досягати поставлених керівництвом цілей. 
Проте виникли дві проблеми: оцінки деяких стейкходерів були відокремлені від 
цілісного вивчення фірми та діяльності; була здійснена підміна цілей 
підприємства цілями та інтересами керівництва, яка є в цьому контексті 
центральною, але не єдиною зацікавленою стороною. 
Водночас у своїй роботі В. Тамбовцев зазначав, що стейкхолдерська 
теорія фірми має як мінімум три виміри: дескриптивний, що описує та пояснює 
реальну поведінку корпорацій, менеджмент яких прагне реалізувати більш 
широкий круг цілей, ніж максимізація багатства власників фірми; 
інструментальний, що демонструє й аналізує, за допомогою яких засобів та 
методів менеджмент реалізує ці більш широкі цілі; нормативний, що 
обґрунтовує, чому менеджмент повинен на практиці здійснювати облік 
інтересів стейкхолдерів [196]. 
Заслуговує на увагу точка зору Т. Конті [73], який зазначає, що 
організація буде успішною за умов наявності спільних намірів, поглядів та 
співробітництва зацікавлених сторін. Якщо розглядати всі зацікавлені сторони 
загалом, то вони мають реальну владу, яку необхідно правильно балансувати. 
Адже зловживання повноваженнями однією із зацікавлених сторін або групи 
призводить до несприятливих умов для підприємства, зниження його ділової 
репутації, незадоволення споживачів та інших зацікавлених сторін. Т. Конті 
презентує відносини компанії із зацікавленими сторонами у вигляді системи, у 




несуть найбільшу відповідальність та водночас мають найбільшу владу. 
Зовнішні зацікавлені сторони, зі свого боку, можуть бути значною мірою 
залучені до діяльності компанії та формування ділової репутації, але несуть 
меншу відповідальність і зазвичай не беруть участі у формуванні стратегії 
розвитку. До категорії зовнішніх стейкхолдерів автор відносить 
бізнес-партнерів компанії та суспільство. Зовнішні зацікавлені сторони здатні 
як приносити користь підприємству, особливо в разі встановлення 
партнерських відносин, так і становити для нього серйозну загрозу. Водночас 
незбалансованість двоїстого співвідношення керівництва як найбільш важливої 
частини підприємства та внутрішньої зацікавленої сторони також призводить 
до нестабільності рівня ділової репутації. 
Усі зацікавлені сторони поділяють цілі компанії, і тому обертаються 
навколо неї. Разом із тим вони зберігають автономію, обертаючись за власними 
орбітами, та очікують вигід від підприємства. Проблеми в цьому взаємозв’язку 
виникають за таких умов: 
– конфлікти між зацікавленими особами, що перебувають всередині 
(внутрішні); 
– прагнення однієї із зацікавлених сторін до влади за рахунок 
притиснення інтересів інших зацікавлених сторін; 
– прагнення зовнішніх зацікавлених осіб зайняти місце внутрішніх. 
За таких умов підприємство може втратити орієнтованість на споживачів 
та значно знизити спроможності до створення цінностей для зацікавлених 
сторін. 
Представлені моделі дозволяють здійснити розподіл повноважень та 
обов’язків щодо кінцевих результатів. Тому розроблена політика відносно 
внутрішніх та зовнішніх зацікавлених сторін повинна сприяти їхньому 
залученню до діяльності підприємства. Водночас взаємодія зацікавлених сторін 
доєднується до стратегії управління діловою репутацією підприємства. 
Методи та інструменти стратегічного управління взаємодією 
стейкхолдерів, представлені в межіх різних шкіл та концепцій, можуть мати 
відмінності. Проте увага переважно концентрується на клієнтах та керівництві, 
оскільки саме воно приймає всі стратегічні рішення. Разом із тим відносини з 
іншими групами зацікавлених сторін відходять на другий план, тобто їхній 
вплив на ділову репутацію підприємства оцінюють як значно нижчий. 
Внаслідок чого пріоритетною групою зацікавлених осіб стає керівництво, що 





2.3 Методичне забезпечення оцінки рівня взаємодії зацікавлених осіб в 
організації стратегічного моніторингу ділової репутації підприємств 
водопостачання та водовідведення 
 
Одним із нових напрямів сучасного менеджменту компаній є 
репутаційний менеджмент. Цей напрям менеджменту тільки починають 
застосовувати та розвивати вітчизняні підприємства.  
Оскільки ділова репутація є нематеріальним активом підприємства, вона 
потребує визначення методів визнання, оцінки та управління. 
З середини 70-х рр. ХХ ст. управління діловою репутацією стало однією з 
найважливіших складових стратегічного планування. 
Оскільки товари та послуги, що надаються, є переважно однотипними, то 
на передній план постає нематеріальна складова вартості підприємства, його 
ділова репутація, система комунікацій із цільовими групами тощо [10, 12, 17]. 
На формування та управління діловою репутацією впливають такі блоки 
чинників, як: 
1) якість продукції, поведінка персоналу, рівень обслуговування 
споживачів; 
2) місія підприємства; 
3) ставлення до підприємства у ЗМІ, громадська думка, що про нього 
склалася, лояльність держструктур.  
На більшості підприємств репутація формується стихійно, є практично 
некерованою, а отже, не завжди складається на їхню користь. Тому існує багато 
проблемних питань, що постають перед сучасними менеджерами стосовно 
теоретичного обґрунтування та практичного застосування концепцій 
репутаційного менеджменту в системі управління підприємством. 
Особливого значення набувають проблеми репутації підприємств 
комунального сектору. 
Як зазначалось вище, репутацію можна розглядати як нематеріальний 
актив. Її наявність є об’єктивною для кожного суб’єкта, як юридичної, так і 
фізичної особи. У сучасних умовах діловою репутацією можна керувати. 
Керування репутацією здійснюється за допомогою репутаційного 
менеджменту. 
Отже, репутаційний менеджмент становить сукупність стратегічних 




Проблемами дослідження репутації як об’єкта управління займалися такі 
вчені, як Г. Даулінг [48], Ф. Джефкинс та Д. Ядін [49], М. Саприкіна [182], 
В. Шепель [210], С. Сергієнко [191], І. Синяєва [193]. 
Проте у сфері наукових досліджень не приділялося достатньо уваги 
проблематиці розробки та застосування в діяльності репутаційного 
менеджменту. 
Варто також відзначити недостатні дослідження характеристики процесу 
управління репутацією, її стратегічного і тактичного планування, методів 
контролю та оцінки ефективності управління репутацією [65]. Усе це стримує 
розв’язання цілої низки прикладних задач, серед яких питання розробки 
стандартної процедури вибору стратегій розвитку репутації комунальних 
підприємств, диференціації та оцінки репутаційних ризиків, розробки системи 
ключових показників результативності процесу управління репутацією 
підприємства, репутаційного аудиту. 
У результаті проведених досліджень встановлено, що управління 
репутацією комунальних підприємств має ґрунтуватися на парадигмі сталого 
розвитку та положеннях стейкхолдер-менеджменту. Оскільки пріоритетами 
стійкого розвитку позначені соціальна і екологічна відповідальність суб’єктів 
господарювання, то репутація комунальних підприємств повинна формуватися, 
як мінімум, у трьох основних сферах (економічній, екологічній та соціальній), а 
одним із ключових принципів її формування має стати принцип прозорості 
діяльності. 
Отже, основною метою репутаційного менеджменту є спрямування 
зусиль на актуалізацію успіхів підприємства, його позитивне сприйняття, 
роботу з інформаційним простором та знешкодженням загроз для репутації. 
Тому не менш важливим завданням є не тільки створення репутації, але й її 
оцінка, підтримання на належному рівні та здійснення контролю на всіх етапах 
реалізації програми репутаційного менеджменту. 
Застосування принципів стейкхолдер-менеджменту дозволило виявити 
об’єкти репутаційного менеджменту, якими виступають групи стейкхолдерів 
комунальних підприємств: інвестори, кредитори, менеджери, працівники, 
постачальник, споживачі, органи державної та місцевої влади та суспільні 
організації. При цьому комунальні підприємства повинні сформувати 
зацікавленість і власну ціннісність для різних груп стейкхолдерів. Створюючи 
цінність і реалізуючи свою місію й стратегію, підприємство спрямовує зусилля 




(стейкхолдерів) і створюючи, таким чином, певне репутаційне поле своєї 
діяльності. 
Практика діяльності комунальних підприємств України показує, що 
доволі складно підтримувати й розвивати їх репутацію, ще більш складно 
здійснювати управління нею. Тому політика у сфері репутаційного 
менеджменту повинна розроблятися більш свідомо й планово через 
специфічність діяльності таких підприємств.  
Підприємства водопостачання та водовідведення мають такі особливості 
управління діловою репутацією, що зумовлені специфікою їхньої діяльності: 
– складність внутрішніх та зовнішніх комунікацій у сполученні з 
необхідністю швидкого реагування на ситуації, що шкодять репутації 
підприємств; 
– необхідність виходу на кінцевого споживача, яким здебільшого є 
населення; 
– постійна пильна увага ЗМІ, інформаційний тиск з боку громадськості, 
суспільних організацій щодо недоліків у здійсненні поточної діяльності й 
обслуговування споживачів; 
– резонансне висвітлення проблем, що здатне нанести шкоду репутації; 
– кризовий фінансовий стан і, як наслідок, – низька інвестиційна 
привабливість; 
– високий рівень залежності безперебійності діяльності від 
постачальників, зокерма енергоносіїв, що зумовлює необхідність 
налагоджування тісного співробітництва; 
– високий ступінь уваги до екологічності дільності; 
– необхідність контролю якості питної води та послуг з водовідведення, 
контроль вмісту у воді шкідливих для життя й здоров’я людини речовин. 
Зазначені особливості обумовлюють необхідність опису, регламентації та 
постійного моніторингу ділової репутації на підприємствах водопостачання та 
водовідведення й управління нею як основним елементом стратегії діяльності. 
Отже, стратегія управління підприємством обов’язково повинна 
враховувати рівень його ділової репутації. Для підвищення довіри до 
комунальних підприємств, виведення їх із довготривалої кризи необхідним є 
формування дієвого механізму управління діловою репутацією, розробка 
методів її оцінки, що можна застосовувати саме до підприємств цієї сфери та в 
сучасних умовах господарювання в Україні. Тому повинен бути розроблений і 




ділової репутації. У цьому контексті технологія управління діловою репутацією 



























Рисунок 2.4 – Технологія управління діловою репутацією  
 
На першому етапі визначають цільові групи, задіяні у формуванні ділової 
репутації підприємств водопостачання та водовідведення. Далі здійснюється 
діагностика їхніх очікувань щодо діяльності підприємств. На наступному етапі 
репутаційному менеджеру необхідно визначити основні характеристики 
суб’єкта, що формує реальну модель репутації. Після визначення репутаційних 
характеристик порівнюються реальні відомості з очікуваною моделлю.  
Виявляються характеристики, які необхідно покращити, також виявляються 
джерела формування ресурсів для реалізації розроблених заходів.   
Визачання груп зацікавлених осіб підприємств водопостачання та 
водовідведення 
Діагноситика очікувань обраних груп зацікавлених осіб 
Визачання основних характеристик репутаційного суб’єкта, що 
формують реальну модель репутації 
Вимірювання основних характеристик суб’єкта репутації 
Порівняння реальних характеристик моделі репутації з очікуваною 
моделлю та визначення системи заходів щодо покращення 
репутаційних характеристик 
Організація роботи з покращення основних репутаційних 
характеристик, що впливають на уявлення груп зацікавлених осіб, з 
метою наближення реальних показників до номінальних 
Проведення роз’яснювальних робіт серед груп зацікавлених осіб 
для зміни хибних уявлень щодо репутаційних характеристик, 
розкриття їх нових якостей 




За виявленими характеристиками, що потребують покращення, ведеться 
робота зі зміни уявлень груп зацікавлених осіб щодо обраних репутаційних 
характеристик. Метою є узгодження цих характеристик із номінальними. 
Задля досягнення мети проводиться роз’яснювальна робота з виправлення 
хибних уявлень про репутаційний суб’єкт. Розкриваються переважно його нові 
якості, що були недоступні цільовим групам раніше.  
Заключним етапом є здійснення моніторингу, тобто систематичне 
вимірювання репутаційних характеристик, уявлень цільових груп про них. 
Якщо виявляється різниця між номінальними та реальними характеристиками, 
нижча за необхідне, проводиться комплекс коригувальних заходів. 
Значення репутаційного менеджменту в діяльності підприємств 
водопостачання та водовідведення виявляється в досягненні реальних 
результатів, серед яких – завоювання довіри споживачів, зміцнення позицій 
підприємства, налаштування персоналу на оптимістичний, активний лад, 
стимулювання привабливості для інвестування. 
Застосування технологій репутаційного менеджменту передбачає 
використання реклами, PR-менеджмент, засобів ЗМІ та ін. [50–52]. 
Технологічними засобами управління репутацією є: 
– створення її інформаційної основи; 
– створення привабливого іміджу підприємства та його керівництва; 
– розробка місії підприємства, формування корпоративної культури та етики; 
– кар’єрне просування перших осіб підприємства; 
– побудова каналів комунікації та входження в інформаційний простір, 
освітлення дільності підприємства у ЗМІ; 
– підвищення впізнаваності підприємства та представлення його інтересів 
у державних структурах, громадських організаціях. 
Загалом репутаційний менеджмент передбачає: 
– розроблення заходів щодо формування ділової репутації; 
– здійснення процедур з підвищення рівня ділової репутації, здійснення 
управління нею; 
– підбір методів оцінки репутаційних ризиків, ураховуючи специфіку 
діяльності підприємства; 
– встановлення напрямів взаємозв’язків із внутрішніми та зовнішніми 
стейкхолдерами підприємства; 
– регулярність взаємодії з кожною зацікавленою групою; 





Водночас практика впровадження репутаційного менеджменту 
невідривно пов’язана із заходами контролю та своєчасного реагування на 
проблеми, що виникають у ході його здійснення. 
Виходячи з визначення поняття «репутаційний менеджмент» можна 
виокремити його основні складові елементи: формування ділової репутації, 
підтримання її рівня, захист репутації [52]. Усі три складові є достатньо 
важливими. Сформувавши ділову репутацію, необхідно створити умови, коли 
на її підтримання працює весь комплекс позитивної інформації, розвивається 
корпоративна культура, підвищується ступінь мотивації персоналу. Захист 
репутації передбачає створення нової інфраструктури, зниження видатків 
діяльності. Надалі всі три складові повинні діяти одночасно.  
Репутаційний менеджмент підприємств водопостачання та 
водовідведення повинен складатися із таких компонентів: 
– емоційна привабливість підприємства; 
– якість послуг, що надаються; 
– взаємовідносини із основними партерами; 
– репутація керівництва; 
– концепція соціальної відповідальності; 
– досягення підприємства; 
– фінансові показники. 
Уся стратегія управління діловою репутацією повинна будуватися 
навколо кількох об’єктів. При цьому слід найбільше уваги приділяти стратегії 
закріплення репутації та її захисту [71, 100]. 
Кожна з цих стратегій повинна враховувати особливості взаємодії із 
цільовими групами, що впливають на діяльність підприємства. Зокрема, під час 
формування стратегії управління діловою репутацією комунального 
підприємства потрібно враховувати людський фактор, оскільки зацікавлені 
групи складаються з людей, а люди вірять людям. Вони краще сприймають 
інформацію, що імпонує їм особисто, та ігнорують ту, що суперечить їхнім 
поглядам. Варто також ураховувати вплив ЗМІ, що не тільки відбивають, але й 
формують громадську думку [95, 96]. 
Важливо також наголосити на тому, що, зважаючи на стратегічні 
пріоритети підприємства на певному етапі його розвитку, варто пам’ятати, що 
репутаційна стратегія може змінюватися. Проте, оскільки діяльність 
підприємства спрямована на реалізацію продукції (послуг), то на початкових 




споживача. Із часом більше уваги приділяється формуванню дієвої команди 
(персонал) та фінансовим показникам. 
Отже, під час планування діяльності у сфері репутаційного менеджменту 
передусім необхідно обрати раціональну репутаційну стратегію. 
Аналіз думок експертів у сфері управління діловою репутацією 
демонструє, що репутаційний менеджмент повинен базуватися на кількох 
стратегіях. Репутація, яка вже склалася, навіть без участі підприємства, має 
декілька об’єктів, на які спрямована думка та оцінка зацікавлених сторін. Як 
вже зазначалося вище, такими об’єктами для підприємств водопостачання та 
водовідведення можуть бути власники та керівництво, якість послуг, 
досягнення підприємства, його фінансові показники [14–16]. 
Оскільки ділова репутація, особливо комунального підприємства, є доволі 
вразливим об’єктом, під час вибору репутаційної стратегії необхідно 
прорахувати наперед, як вона може спрацювати в кризовій ситуації. Оскільки 
кожна дія соціально важливого підприємства є предметом уваги громадськості, 
висвітлюється ЗМІ та перевіряється експертами, підприємствам 
водопостачання та водовідведення необхідно мати спеціалістів, здатних 
залагоджувати кризові ситуації ще до їхньої появи, заздалегідь потурбувавшись 
про інформування зацікавлених сторін щодо діяльності підприємств [87].  
Стратегія, орієнтована на позитивне сприйняття керівництва. У цій 
стратегії репутація підприємства напряму пов’язується з репутацією керівника. 
Якщо керівник – публічна персона, то він викликає довіру зацікавлених сторін, 
як зовнішніх (споживачі, контрагенти), так внутрішніх (персонал). 
Стратегія, орієнтована на позитивне сприйняття команди підприємства. 
Передбачає диверсифікацію діяльності підприємства, до того ж напрями 
діяльності майже не пов’язані між собою та є окремими бізнес-одиницями. 
Тому керівник не може підтримувати ефективну комунікацію з широким колом 
зацікавлених груп. Отже, об’єктом репутаційної стратегії має бути команда 
співробітників, що відповідатимуть за різні напрями діяльності підприємства. 
Стратегія, орієнтована на якість продукції. Метою цієї стратегії є 
фокусування уваги на продукції, що виробляється підприємством, а всі інші 
його переваги залишаються поза увагою цільових груп. 
Стратегія, орієнтована на досягнення підприємства. Стратегія 
використовується переважно як доповнення до інших стратегій. Вона 
передбачає, що основна увага підприємства спрямована на взаємодію, об’єктом 




репутації обираються успішні впровадження підприємства, досвід роботи на 
ринку [137, 139]. 
Стратегія орієнтована на високу фінансову стійкість. Стратегія більш 
придатна для використання фінансовими структурами, для яких фінансові 
показники є найбільш достовірним підтвердженням успішності.  
Кожна з перелічених стратегій має право на життя, проте у чистому 
вигляді використовуватися не може, оскільки має як позитивні сторони, так і 
низку недоліків. Проаналізуємо їх у таблиці 2.3.  
 










1. Високий ступінь 
довіри зацікавлених осіб 
до певної, а не 
абстрактної персони – 
керівника.  
2. Додаткова мотивація 
для персоналу, оскільки 
керівник виступає як 
приклад. 
1. Одноосібне 





зацікавлених осіб до 














2. Розподіл баласу 
довіри та комунікацій 
між кількома людьми 
(менеджерами), що 
знижує ризик втрати 
усіх контактів при 
звільненні окремих осіб. 
1. Нерівномірний 
розподіл уваги між 
публічними персонами 
підприємства. 
2. Можливість затримок 








Продовження таблиці 2.3 
1 2 3 
Стратегія, орієнтована 
на якість продукції. 
1. Якість продукції 
легко перевіряється і в 
подальшому більше 




експертів та споживачів 
на користь репутації 
підприємства. 







технологічних рішень є 
одним із найбільш 
важливих параметрів 




переважно як додаткова 
стратегія у комбінації з 
іншими. 
2. Досягнення 
підприємства є її 
минулим та швидко 
забуваються. 
3. Досягнення є 
«неживим» об’єктом. 
Стратегія орієнтована 
на високу фінансову 
стійкість. 
1. Фінансова 






















Проаналізувавши перелічені стратегії, можна зробити висновок про те, 
що стратегії, у яких об’єктом є людина (керівник або команда), мають переваги 
перед усіма іншими. Крім того, останні стратегії нераціонально 
використовувати у чистому вигляді. Адже в будь-якій кризові ситуації 
необхідним є введення представника підприємства, до якого буде необхідно 
здобувати довіру цільових груп. Таким чином, репутаційний менеджмент для 
підприємств водопостачання та водовідведення повинен здійснюватись на 
основі сполучення у певній мірі кожної з названих вище стратегій. 
Водночас потрібно брати до уваги той факт, що одні і й ті самі якості та 
показники можуть сприйматися цільовими групами по-різному, залежно від 
ситуації. 
Тому репутацію необхідно розглядати як стратегічний інструмент 
взаємодії із зацікавленими особами, за допомогою якого встановлюється та 
розвивається взаєморозуміння при сприйманні проблем. 
Отже, розробляючи стратегію діяльності підприємств водопостачання та 
водовідведення, підприємство розглядається як цілісна система, включаючи 
всіх його стейкхолдерів (рис. 2.5). Для цього застосовуються інструменти 
стратегічного аналізу і планування, які б враховували перелічені вище 
особливості діяльності та взаємодії зі стейкхолдерами підприємств 
водопостачання та водовідведення. Разом із тим повинні бути визначені 
інтереси всіх зацікавлених сторін, але різною мірою. 
У сфері можливостей підприємств водопровідно-каналізаційного 
господарства перебувають усі види ресурсів, якими володіють підприємства, 
розроблена стратегія діяльності та її організація. Область цілей складає місія і 
стратегія щодо підтримки можливостей підприємств щодо виконання місії своєї 
діяльності та можливості розвитку. 
У межах цієї місії вирішального значення набуває здатність надавати 
послуги належної якості, що забезпечуватиме належні доходи та грошові 
потоки для задовільнення потреб як самих підприємств водопостачання та 
водовідведення, зокрема й у формуванні позитивної ділової репутації, так і їх 
стейкхолдерів. Водночас ресурсообмін здійснюється як у формі співпраці, так і 
на рівні перерозподілу прибутків. 
Варто зазначити, що застосування концепції зацікавлених сторін дозволяє 
встановити відносини, які при застосуванні іншого підходу до уваги не 
беруться. Це стосується відносин із суспільством. Особливо актуальними 
проблеми взаємодії з цією групою зацікавлених осіб є для підприємств 




раціональне водокористування, утилізація відходів та забруднення 
навколишнього середовища розглядаються не лише з позиції грошового обігу, 




















Рисунок 2.5 – Модель взаємодії підприємств водопостачання та водовідведення 
із групами зацікавлених осіб для формування ділової репутації  
 
Водночас необхідно встановлення зв’язків із зацікавленими сторонами із 
використанням методів впливу. 
Методи здійснення впливу можуть бути як агресивними (стратегії 
впливу), так і захисними (стратегії відповіді). Адже зацікавлених осіб можна 
розглядати як партнерів підприємства, яким необхідна підтримка під час 
реалізації його цілей, місії тощо. У цьому випадку підприємство здійснює 
взаємодію зі стейкхолдерами, що розробляється з урахуванням потреб усіх груп 
зацікавлених сторін і метою якого є задовільнення цих потреб та взаємовигідне 
співробітництво. 
Партнерські відносини із групами зацікавлених осіб передбачають 












































підприємством та зацікавленими сторонами як цілісною системою. 
Партнерським відносинам притаманні такі ознаки: 
– взаємна відповідальність; 
– незалежність підприємницької діяльності, право на автономне ведення 
діяльності, здійснення господарських операцій; 
– відповідальність за встановлені вимоги до якості послуг, за розрахунки 
за надані послуги тощо; 
– чітке формулювання вимог кожною із груп зацікавлених сторін; 
– спільне встановлення порядку вирішення розбіжностей і проблем, що 
виникають у процесі діяльності. 
Для встановлення партнерських відносин з зацікавленими особами 
підприємство зобов’язане заздалегідь створити й підтримувати систему 
управління ними. 
Таким чином, проведення оцінки рівня взаємодії підприємств 
водопостачання та водовідведення із зацікавленими сторонами необхідно 
здійснення за такими етапами (рис. 2.6): 
1. Ідентифікація зацікавлених осіб підприємств водопостачання та 
водовідведення. 
2. Класифікація зацікавлених осіб у групи та формування карти 
зацікавлених сторін. 
3. Установлення взаємозв’язків між групами зацікавлених осіб та 
підприємствами водопостачання та водовідведення. 
4. Визначення цілей взаємодії. 
5. Формування інформаційної бази щодо виділених груп зацікавлених 
осіб відносно діяльності підприємств та її результатів. 
6. Побудова моделі відносин підприємств водопостачання та 
водовідведення із групами зацікавлених осіб в процесі управління діловою 
репутацією. 
7. Визначення критеріїв оцінки значущості стейкхолдерів у формуванні 
ділової репутації та індикаторів рівня взаємодії. 
8. Проведення оцінки значущості стейкхолдерів та рівня ділової 
репутації, інтерпретація результатів.На етапі ідентифікації зацікавлених сторін 
використовується модель трьох запитань. В основі моделі є три питання:  








































Рисунок 2.6 – Етапи оцінки рівня взаємодії підприємств ВВ  
із зацікавленими особами 
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цільовими групами 
Ідентифікація зацікавлених осіб 
підприємств водопостачання та 
водовідведення 
 
Модель трьох запитань 
Класифікація зацікавлених осіб та 




Встановлення взаємозв’язків між 
групами зацікавлених осіб та 
підприємств ВВ 
Метод партнерських 
взаємозв’язків або агресивні, 
захисні та функціональні 
методи 
Визначення цілей взаємодії з 
метою формування певного рівня 
ділової репутації 
Проведення тесту на 
суттєвість 
Формування інформаційної бази щодо виділених груп зацікавлених осіб 
Розробка методики оцінки рівня значущості зацікавлених осіб 
Побудова моделі ділової репутації під час взаємодії із зацікавленими особами 





За допомогою цих запитань здійснюється постановка цілей взаємодії, 
виявляються зацікавлені сторони, що мають прямий та опосередкований вплив 
на підприємства водопостачання та водовідведення. 
Крім того, виявляються очікувані інтереси стейкхолдерів та проблеми, 
пов’язані з їхнім задовільненням. Для ідентифікації стейкхолдерів підприємства 
використовується метод «мозкового штурму», для реалізації якого формується 
проєктна група, проводиться анкетування тощо. У результаті «мозкового 
штурму» визначається місце стейкхолдерів у системі управління, їхні 
характеристики, ступінь важливості тієї чи тієї групи зацікавлених осіб, а також 
формується план взаємозв’язків та їх вплив на результати діяльності.  
Карта стейкхолдерів вказує на особливості взаємозв’язків між 
зацікавленими сторонами, спрямованість цих взаємозв’язків, а також вплив на 
ділову репутацію. Тобто визначаються категорії стейкхолдерів відносно 
підприємства (рис. 2.7). 
Важливим етапом є визначення цілей взаємодії із зацікавленими 
сторонами, що враховуються при розробці стратегії. Кожна мета може бути 

















Рисунок 2.7 –  Карта зацікавлених осіб підприємств водопостачання  
та водовідведення  
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Для визначення методів взаємодії з конкретними групами в процесі 
управління діловою репутацією необхідно виявити найбільш важливі проблеми 
стейкхолдерів підприємства (рис. 2.8). 
Питання, які є суттєвими для стейкхолдерів, визначаються за допомогою 
тесту на суттєвість, розробленому Інститутом соціальної та етичної звітності 
(Institute of Socialand Ethical Accountability) [190]. У тесті розглядаються п’ять 
ознак суттєвості. Питання є суттєвими, якщо мають одну або декілька з таких 
ознак: 
– висвітлюють проблеми, що мають прямий вплив на фінансовий стан 
підприємства; 
– стосується питань, за якими підприємство здійснює розробки 
стратегічного характеру (обов’язки перед ключовими стейкхолдерами); 
– вирішуються проблеми, які є суттєвими для порівняних організацій, 
тобто є загальновизнаними; 
– питання, які стейкхолдери підприємства вважають досить важливими 
для того, щоб здійснювати певні дії зараз або в майбутньому; 
– питання відповідності соціальним нормам. 
Разом із тим керівництво визначає, які проблеми мають бути винесені на 
обговорення із зацікавленими сторонами передусім та яким з груп стейкходерів 
більш необхідна взаємодія. Крім того, мають бути враховані навіть ті проблеми 
стейкхолдерів, які напряму не стосуються діяльності підприємства. Список 
суттєвих питань переглядається по мірі отримання нової інформації. 
Вибір найбільш оптимального методу залучення зацікавлених сторін до 







































Рисунок 2.8 – Визначення ефективних методів взаємодії із зацікавленими 
особами в процесі управління діловою репутацією  
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Для цього розробляються запитання для можливості застосування методів 
залучення стейкхолдерів, які групуються у таких спосіб [97, 98]: 
1. Цілі підприємства та потреби стейкхолдерів, загальні очікування від 
взаємодії. 
2. Характеристика стейкхолдерів – рівень влади та повноважень відносно 
до підприємства, рівень відповідальності та участі у фінансово-господарській 
діяльності. 
3. Зміст відносин – наявність вже налагоджених контактів з групами 
зацікавлених осіб та масштаб взаємодії. 
4. Зміст проблеми – масштаб та актуальність проблем, що вирішуються у 
взаємодії зі стейкхолдерами. 
Для встановлення взаємозв’язків із визначеними групами зацікавлених 
осіб використовуються метод партнерських взаємозв’язків або агресивні, 
захисні та функціональні методи. Ефективна взаємодія із стейкхолдерами 
повинна базуватися на принципах істотності, повноти та реагування. На 
кожному з етапів взаємодії в межах певних принципів розуміються певні дії, 
характерні для конкретного етапу. 
За визначеними групами стейкхолдерів формується інформаційна база, 
що містить: 
– параметри визначених груп; 
– основні характеристики груп стейкхолдерів; 
– особливості взаємодії із стейкхолдерами в контексті їхнього впливу на 
діяльність підприємств та її результати. 
Проведений у роботі аналіз наукових джерел надав можливість укласти 
перелік зацікавлених осіб для підприємств водопостачання та водовідведення, 
що є типовим для багатьох підприємств житлово-комунального комплексу. 
Автором запропоновано схему погодження інтересів усіх груп зацікавлених 
























Рисунок 2.9 – Погодження інтересів зацікавлених осіб підприємств водопостачання та водовідведення  
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На основі даних сформованої інформаційної бази розробляється методика 
оцінки рівня значущості стейкхолдерів на основі поетапного розрахунку 
виділених показників із застосуванням математичних методів та моделей. За 
допомогою кількісних значень, отриманих у результаті розрахунків, оцінюється 
рівень взаємодії підприємства із стейкхолдерами, виявлення дисбалансів у 
взаємодії та розробляються управлінські рішення щодо їхнього усунення. 
Водночас повинна здійснюватися оцінка конфлікту інтересів між  
групами зацікавлених сторін для попередження негативних явищ у процесі 
взаємодії з ними, а також прийняття управлінських рішень щодо перспектив 




















Рисунок 2.10 – Методичний підхід до оцінки рівня взаємодії ПВВ  
із зацікавленими особами  
 
Виходячи із визначених на попередніх етапах характеристик, цілей та 
особливостей функціонування стейкхолдерів, а також їхнього впливу на ділову 
репутацію підприємства, будується модель ділової репутації. 
Інтерпретація отриманих результатів проводиться з метою розробки 
стратегії управління діловою репутацією, з урахуванням взаємодії підприємства 
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із групами зацікавлених осіб та їхньої специфіки. Особливе місце в моделі 
стратегічного моніторингу ділової репутації підприємств водопостачання та 
водовідведення займає зона погодження інтересів їхніх зацікавлених осіб. 
Оцінка рівня взаємодії певних груп зацікавлених осіб із підприємствами 
водопостачання та водовідведення є важливим елементом у розробці  
стратегії управління діловою репутацією підприємств водопостачання та 
водовідведення [99]. 
На основі значення показника рівня взаємодії приймаються управлінські 
рішення щодо напрямів діяльності, перспектив розвитку та забезпечення 
ефективних відносин з усіма групами зацікавлених осіб. 
У результаті дослідження встановлено, що показник рівня взаємодії 
підприємств водопостачання та водовідведення із кожною групамою 
зацікавлених осіб має складну багаторівневу структуру, що містить відповідні 






















Рисунок 2.11 –  Елементи показника рівня взаємодії підприємств 




Рівень взаємодії зі споживачами – 
містить показники рівня тарифів, 
якості послуг, рівня довіри до 
підприємств ВВ, альтернативні види 
надання послуг 
Рівень взаємодії з органами місцевої 
влади – містить показники 
фінансового стану, рівня реалізації 
програм розвитку програм ВВ, 
інноваційного розвитку, підвищення 
якості послуг 
Рівень взаємодії з керівництвом – 
містить показники результативності 
діяльності, стабільності фінансово-
господарської діяльності, платіжної 
дисципліни, технічного стану 
 
Рівень взаємодії з працівниками – 
містить показники рівня заробітної 
плати, умов найму та праці, 
плинності кадрів, можливості 
кар’єрного росту 
Рівень взаємодії з інвесторами та 
кредиторами – містить показники 
обсягу необхідних інвестиційних 
ресурсів, фінансового стану 
підприємства, терміну окупності 
інвестиційних проєктів, 
прогнозованих грошових потоків 
Рівень взаємодії з постачальниками – 
містить показники обсягу замовлень, 
своєчасності розрахунків, кількості 
альтернативних постачальників, умов 
постачання 
Рівень взаємодії з іншими стейкхолдерами – містить показники 
рівня реалізації програм щодо захисту навколишнього 
середовища, проведення акцій соціальної відповідальності, 
висвітлення проблем ПВВ перед споживачами, проведення 




Таким чином, на основі сформованого складу стейкхолдерів 
водопровідно-каналізаційного господарства були визначені основні напрями 
взаємодії з кожною групою. 
Чинні методичні підходи щодо оцінки рівня взаємодії підприємств із 
зацікавленими особами не дозволяють системно оцінити рівень взаємодії та 
оперативно діагностувати пріоритетні групи та напрями взаємодії з ними, 
своєчасно отримувати й аналізувати інформацію та приймати управлінські 
рішення у напрямку подальших дій стосовно окремих груп. Тому автором 
запропоновано для виокремлення більш значущих для групи зацікавлених осіб 
підприємств водопостачання та водовідведення напрямів взаємодії 
застосовувати метод аналізу ієрархій. За допомогою методу проблема 
поділяється на прості складові, здійснюється обробка думок експертів, які 
приймають рішення. Потім визначається відносна значущість для кожної з 
альтернатив за всіма критеріями, що перебувають в ієрархії. У результаті 
отримуються значення векторів, що є оцінками в шкалі відносин та 
відповідають «жорстким оцінкам» [77, 177].  
На першому етапі аналізу формується задача у вигляді ієрархії (рис. 2.12), 
обчислюються проміжні вагові коефіцієнти, за допомогою яких виділяються 
пріоритетні напрями взаємодії окремих груп стейкхолдерів із підприємствами 















Рисунок 2.12 – Виявлення пріоритетних груп зацікавлених осіб і напрямів 
взаємодії за допомогою методу аналізу ієрархій 
ІВЗ 
1 рівень 































Відповідно до рисунка 2.12 показник IВЗ відображає мету здійснення 
оцінювання – визначення рівня взаємодії особливо значущих груп зацікавлених 
осіб, що формують рівень ділової репутації підприємств водопостачання та 
водовідведення. До першого рівня відносяться показники рівня взаємодії за 
усіма групами зацікавлених осіб. На другому рівні – обрані напрями взаємодії 
за групами зацікавлених осіб підприємств водопостачання та водовідведення, 
за якими також обчислюється рівень взаємодії.  
Таким чином, проведено аналіз існуючих теоретико-методичних підходів 
до формування та реалізації моделей оцінки та управління діловою репутацією 
підприємств водопостачання та водовідведення, запропонована автором 
методика оцінки рівня взаємодії, яка містить комплекс взаємопов’язаних дій 
для прийняття обґрунтованих управлінських рішень у межах відповідної 
стратегії репутаційного менеджменту.  
Як наступний крок для обчислення показника рівня взаємодії з окремими 
групами зацікавлених осіб із метою оцінки їхньої пріоритетності та напрямів у 
взаємодії з підприємствами водопостачання та водовідведення були застосовані 
процедури експертного аналізу. Опитування експертів проводилось за 
допомогою розроблених анкет, наведених у додатку А. До групи експертів, що 
брали участь в опитуванні, увійшли працівники апарату управління КП 
«Харківводоканал», працівники Департаменту житлово-комунального 
господарства і розвитку інфраструктури Харківської обласної державної 
адміністрації. Анкетування проводилось шляхом присудження експертами 
певної кількості балів (від 0,1 до 1,0) кожному з напрямів взаємодії підприємств 
водопостачання та водовідведення з окремою групою зацікавлених осіб. При 
цьому сума балів за всіма напрямами взаємодії всередині групи повинна 
дорівнювати одиниці (дод. Б). 
Отримані узгоджені судження експертів (коефіцієнт конкордації – 0,96) 
дали змогу визначити для кожної групи стейкхолдерів коефіцієнти значущості 
взаємодії, які є актуальними для кожної цільової групи на певний момент.  
Отже, для опитування експертам були запропоновані основні цільові 
групи підприємств водопостачання та водовідведення та напрями взаємодії з 
ними, отримані у результаті досліджень у першому та другому розділах. 
Кожній групі та кожному напряму взаємодії у групі експерти присуджували 
певну кількість балів (від 1 до 10) залежно від значущості певного показника чи 
напряму взаємодії. 
Основні цільові групи підприємств водопостачання та водовідвідення та 




Таблиця 2.4 – Напрями взаємодії за групами стейкхолдерів підприємств 





Напрям взаємодії Умовні 
позначення 









рівень тарифів на послуги S1 
якість послуг S2 
рівень довіри до підприємств ЖКГ S3 














) фінансовий стан та результати діяльності V1 
реалізація програм розвитку ЖКГ V2 
інноваційний розвиток V3 










результати діяльності  K1 
стабільність фінансово-господарської діяльності K2 
платіжна дисципліна K3 









рівень заробітної плати  P1 
умови найму та праці P2 
плинність кадрів P3 














обсяг необхідних інвестиційних ресурсів  IN1 
фінансовий стан підприємства IN2 
термін окупності інвестиційних проектів IN3 











обсяги замовлень  R1 
своєчасність розрахунків R2 
кількість альтернативних постачальників R3 




Продовження таблиці 2.4 















рівень реалізації програм щодо захисту 
зовнішнього середовища 
Х1 
проведення акцій соціальної відповідальності Х2 
висвітлення проблем житлово-комунального 
господарства перед споживачами 
Х3 




За результатами проведеного опитування та на основі обробки анкет 
експертів, обчислено індекси вагомості взаємодії зацікавлених осіб з 
підприємствами водопостачання та водовідведення за групами та напрямами 
взаємодії (дод. В). 
Отже, на рівень взаємодії споживачів із підприємствами ВВ значний 
вплив здійснюють тарифи на послуги (0,33) та їх якість (0,31). Напрямами із 
незначними індексами взаємодії є рівень довіри до підприємств ВКГ (0,13) та 
наявність альтернативних видів надання послуг (0,23). 
Результати анкетного опитування показали, що у взаємодії органів 
місцевої влади із підприємствами ВВ пріоритетними напрямами є фінансовий 
стан та результати діяльності підприємств ВВ (0,28), а також питання з 
реалізації програм розвитку ВВ (0,27). Дещо нижчими є показники рівня 
взаємодії за напрямами інвестиційного та інноваційного розвитку (0,20) та 
підвищення якості послуг (0,25). 
Оцінка взаємодії керівництва з підприємствами ВВ (дод. В) показала, що 
найбільшими є показники взаємодії за напрямами результатів діяльності 
підприємств ВВ та їх технічного стану. Дещо нижчими – за питаннями 
фінансового стану (0,24) та платіжної дисципліни (0,21). 
Аналізуючи показник рівня взаємодії працівників з підприємствами ВВ 
(дод. В) слід зазначити, що були виділені два напрямки – рівень заробітної 
плати (0,27) і плинність кадрів (0,27). Більш низьким є показник взаємодії за 
напрямами умов найму та праці і можливості кар’єрного росту – 0,23. 
В Додатку В наведено оцінку експертами напрямів взаємодії інвесторів і 
кредиторів із підприємствами ВВ. Найбільш продуктивною є взаємодія з 
приводу фінансового стану підприємств та терміну окупності інвестиційних 




взаємодії за напрямами щодо визначення обсягу необхідних інвестиційних 
ресурсів та прогнозованих грошових потоків – 0,22.  
Дослідження показало, що у складі показника рівня взаємодії 
постачальників з підприємствами ВВ (дод. В) найвагомішими напрямами є 
умови постачання (0,29) та кількість альтернативних постачальників (0,25). 
Решта напрямів взаємодії є менш значущими – це обсяги замовлень і 
своєчасність розрахунків – 0,23. 
За результатами оцінки за напрямками показника рівня взаємодії інших 
стейкхолдерів з підприємствами ВВ (дод. В), індекси взаємодії становлять: за 
рівнем реалізації програм щодо захисту зовнішнього середовища – 0,26, 
проведення акцій соціальної відповідальності – 0,24, висвітлення проблем 
житлово-комунального господарства перед споживачами – 0,29, проведення 
роз’яснювальної роботи щодо діяльності підприємств ВВ – 0,21. Варто 
зазначити, що через найменше значення показника рівня взаємодії цієї групи 
зацікавлених осіб із підприємствами ВВ, кожен із напрямів взаємодії у цьому 
блоці не сильно впливає на величину загального показника рівня взаємодії. 




Рисунок 2.13 – Ранжування проміжних показників рівня взаємодії 
стейкхолдерів із підприємствами ВВ за напрямами 
 
Як видно з рисунка 2.13, розподіл показників рівня взаємодії за рангами є 
нерівномірним. Це дозволяє виділити пріоритетні напрями взаємодії за кожною 
з груп стейкхолдерів. Таким чином, за результатами обчислення, значення 




Як видно таблиці 3.2, найбільш пріоритетним напрямом взаємодії є 
взаємодія споживачів з підприємствами водопостачання та водовідведення 
(індекс рівня взаємодії 0,31). Вагомим також є показник рівня взаємодії органів 
місцевої влади з підприємствами водопостачання та водовідведення (0,26), що 
зумовлюється характером підпорядкованості та специфікою їхньої діяльності. 
Нижчими є показники рівня взаємодії керівництва (0,18) та працівників(0,14). 
 
Таблиця 2.5 – Значення показників рівня взаємодії зацікавлених осіб із 
підприємствами водопостачання та водовідведення 
 
Назва показника Значення показника 
1. Вагомість показника рівня взаємодії 
споживачів з підприємствами водопостачання та 
водовідведення 
0,31 
2. Вагомість показника рівня взаємодії органів 
місцевої влади з підприємствами 
водопостачання та водовідведення 
0,26 
3. Вагомість показника рівня взаємодії 
керівництва з підприємствами водопостачання 
та водовідведення 
0,18 
4. Вагомість показника рівня взаємодії 
працівників з підприємствами водопостачання 
та водовідведення 
0,14 
5. Вагомість показника рівня взаємодії 
інвесторів і кредиторів з підприємствами 
водопостачання та водовідведення 
0,11 
6. Вагомість показника рівня взаємодії 
постачальників з підприємствами 
водопостачання та водовідведення 
0,06 
7. Вагомість показника рівня взаємодії інших 




Меншими за значенням, проте вагомими для розрахунку загального рівня 
взаємодії є показники рівня взаємодії постачальників (0,06), а також інвесторів і 
кредиторів (0,11) із підприємствами водопостачання та водовідведення. 




показник рівня взаємодії інших зацікавлених осіб із підприємствами 
водопостачання та водовідведення. Тому взаємодія з цією групою зацікавлених 
осіб вважатиметься для подальшого дослідження такою, що не впливає на 
рівень ділової репутації підприємств водопостачання та водовідведення. 
Отже, для розробки оптимальної стратегії управління діловою репутацією 
необхідне встановлення балансу взаємодії підприємств з усіма стейкхолдерами. 
Проте за даними проведеного дослідження, для обчислення рівня ділової 
репутації підприємств водопостачання та водовідведення доцільно включити до 
подальших розрахунків такі пріоритетні цільові групи, як споживачі, 






ІНФОРМАЦІЙНО-АНАЛІТИЧНЕ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ СТРАТЕГІЧНОГО 
МОНІТОРИНГУ ДІЛОВОЇ РЕПУТАЦІЇ ПІДПРИЄМСТВ 
ВОДОПОСТАЧАННЯ ТА ВОДОВІДВЕДЕННЯ ЗА ГРУПАМИ 
ЗАЦІКАВЛЕНИХ ОСІБ 
 
3.1 Розробка моделі та інформаційно-аналітичного забезпечення 
стратегічного моніторингу ділової репутації підприємств  
водопостачання та водовідведення 
 
Практика впровадження репутаційного менеджменту невідривно 
пов’язана із заходами контролю та своєчасного реагування на проблеми, що 
виникають у ході його здійснення. Тому невід’ємним атрибутом репутаційного 
менеджменту є постійний моніторинг. Необхідність моніторингу ділової 
репутації на комунальних підприємствах виникає через взаємодію із різними 
групами стейкхолдерів, які мають власні інтереси відносно даних підприємств. 
Тому впровадження комплексної програми стратегічного моніторингу 
ділової репутації дозволить отримати необхідну інформацію для створення 
основи репутаційного менеджменту, а також подальшого її розвитку.  
Стратегічний моніторинг спрямований на виявлення та оцінку різних 
факторів впливу на ділову репутацію – рівня інформованості аудиторії про 
діяльність підприємства, існуючих думок про діяльність підприємства, в 
зокрема ділової преси, емоційного фону, що склався навколо нього, його вплив 
на навколишнє середовище [27, 32].  
Постійний моніторинг необхідний для здійснення ефективного 
репутаційного менеджменту, управління каналами взаємозв’язку підприємства 
з її цільовими групами. Одне із завдань управління репутацією компанії полягає 
в тому, щоб уніфікувати образ підприємства перед усіма його стейкхолдерами. 
Мета аналізу репутації підприємства – отримати реальну картину 
репутаційного поля, у якому воно існує, щоб мати можливість визначити 
ключові фактори ризику та своєчасно скоригувати методи взаємодії та ключові 
повідомлення. 
Стратегічний моніторинг надає можливість зрозуміти, наскільки відомим 
є підприємство, якою мірою виявляється до нього довіра, які позитивні й 
негативні якості бачать стейкхолдери, чи не занадто псують його  
репутацію власні співробітники, яких щось не влаштовує в діяльності 




Фактично будь-яке рішення, яке може вплинути на зміну життєдіяльності 
комунальних підприємств, необхідно піддавати моніторингу й коригувати 
відповідно до основних положень їх корпоративної культури. 
Передусім слід зазначити, що моніторинг ділової репутації повинен 





















Рисунок 3.1 – Стратегічний моніторинг у процесі репутаційного менеджменту 
 
Зовнішні заходи в межах моніторингу ділової репутації передбачають 
контроль здійснених заходів по відношенню до зовнішніх груп стейкхолдерів. 
Його метою є виявлення того образу підприємства, що був сформований ЗМІ, а 
також того сприйняття, що сформувалося у споживачів, органів влади, 
контрагентів та інших зацікавлених осіб. Тому зовнішній моніторинг 
передбачає здійснення наступних заходів [103]: 
1. Аналіз інформації, що подається ЗМІ стосовно діяльності 
підприємства. 
2. Аналіз ставлення до підприємства його основних споживачів на основі 
проведення оцінки якості послуг. 
3. Оцінка репутації 
2. Розробка репутаційної програми 
Етапи репутаційного менеджменту підприємств 
водопостачання та водовідведення 
1. Виявлення зацікавлених груп 
















































3. Аналіз сприйняття діяльності комунальних підприємств місцевими 
органами влади, оцінка їхньої значущості для регіону. 
4. Визначення джерел інформації, що формують думку зовнішніх 
зацікавлених осіб, оцінка адекватності цієї думки. 
5. Проведення експертних опитувань та дослідження думок експертів 
стосовно перспектив розвитку підприємства, сильних та слабких сторін його 
репутації. 
Внутрішній моніторинг ділової репутації більшою мірою спрямований на 
аналіз задовільнення потреб співробітників, їх думки про підприємство, на 
якому вони працюють. Це стосується як керівництва, так і працівників. З огляду 
на те, що відносно до комунальних підприємств органи місцевої влади є 
пограничним стейкхолдером, їхню думку варто ураховувати як під час 
зовнішнього, так і внутрішнього моніторингу. У цілому внутрішній моніторинг 
ділової репутації передбачає 
1) опитування працівників щодо їхньої задоволеності рівнем заробітної 
плати, умовами праці тощо; 
2) оцінка правильності сприйняття колективом цілей і завдань компанії, 
основних аспектів її діяльності, напрямів розвитку; 
3) аналіз думок керівництва та колективу щодо репутації підприємства; 
4) оцінка внутрішньокорпоративного клімату керівництвом, 
працівниками та власниками. 
Зазначимо, що список заходів моніторингу ділової репутації можна 
доповнювати залежно від широти охоплення зовнішніх каналів інформації, 
внутрішніх чинників її формування та напрямів діяльності підприємства.  
Ураховуюче зазначене вище, пропонуються такі етапи побудови 
стратегічного моніторингу ділової репутації на підприємствах водопостачання 
та водовідведення (рис. 3.2). 
Першим етапом моніторингу ділової репутації є відбір та аналіз 
стейкхолдерів підприємства, визначення цілей та прагнень кожного із них. 
Аналіз стейкхолдерів у межах ідентифікації стратегічного простору 
підприємства, проведений відповідно до таких характеристик, як інтереси 
окремих груп, вплив на підприємство та значущість кожної групи для його 
майбутнього; вплив на ресурси підприємства, на його стратегічні активи; 




























Рисунок 3.2 – Послідовність проведення стратегічного моніторингу  
ділової репутації  
 
Результатом дослідження стала класифікація стейкхолдерів за групами, 
що створюють для підприємства нові можливості або загрози. 
Оскільки на сучасному етапі діяльності підприємств значну роль у 
формуванні репутації відіграють ЗМІ, цю групу стейкхолдерів варто розглядати 
окремо. Виходячи з того, що роль інтернету набула надзвичайно важливого 
значення, інформування стейкхолдерів підприємств водопостачання та 
водовідведення, зворотній зв’язок з ними обов’язково повинен розвиватися в 
інформаційному просторі. 
Наступним етапом є побудови репутаційної матриці, що містить основні 
параметри ділової репутації та їхню оцінку кожною групою зацікавлених 
сторін. 
1. Відбір зацікавлених осіб для проведення аналізу 
2.2. Відбір пріоритетних 
зацікавлених осіб на основі 
методу аналізу ієрархій 
2.1 Розробка напрямів заємодії із 
зацікавленими особами  
6. Інтерпретація отриманих результатів 
5. Розрахунок репутаційного індексу  
4. Оцінка рівня взаємодії з відібраними цільовими групами методом 
таксономії  
7. Підготовка аналітичної записки з рекомендаціями по стратегії 
розвитку репутації 
3. Визначення вагомості кожної групи у загальному індексі ділової 




Другою складовою моніторингу є контент-аналіз ЗМІ щодо діяльності 
підприємства та його зв’язку з оточенням [21–23]. Зі зменшенням читачів газет 
зменшується й потреба в їхній кількості, така ж ситуація стосується перегляду 
телевізійних програм. У сучасному світі зростання ролі Інтернету  
набуло надзвичайно важливого значення. Спираючись на офіційні  
відомості Інтернет-провайдерів Харкова, кожен третій мешканець є його 
користувачем [131]. Виходячи з цього, інформування груп зацікавлених осіб 
підприємств водопостачання та водовідведення повинно розвиватися в 
інформаційному просторі Інтернету [7].  
Дослідивши сайти та інші інформаційні вісники мережі, можемо бачити, 
що досліджувані підприємства галузі активно працюють та розвивається в 
напрямку поширення інформації та надання різного роду послуг через Інтернет. 
Особливо варто виділити офіційні сайти підприємств, на яких кожний охочий 
може ознайомитися з їхньою історією, актуальними новинами, змінами 
тарифів, умовами надання пільг, їхньою класифікацією, особливостями 
під’єднання до мережі водопроводів, навіть дізнатися про особистий склад 
працівників та їх особисті досягнення, а також зможе знайти багато іншої 
корисної інформації.  
На основі досліджень в області репутаційних ризиків можна зробити 
висновок, що найважливіша із зацікавлених сторін для кожного конкурентного 
підприємства – споживач [41, 45]. Зазначимо, що в 68 % випадків саме байдуже 
ставлення персоналу є причиною того, що споживач відмовляється від 
подальшого обслуговування. На думку більшості фахівців, очікування 
співробітників, пов’язані з їхніми роботодавцями, змінюються: люди все менше 
пов’язують свою кар’єру з якоюсь фіксованою роллю, а розглядають її як етап 
накопичення багатого професійного досвіду. Зазвичай керівники підприємств 
укладають офіційний контракт зі своїми службовцями, але більше значення має 
психологічний контракт, який складається з набору неявних і неофіційних 
очікувань і угод між двома сторонами. Саме психологічний контракт зміцнює 
наші зв’язки в процесі роботи з колегами, клієнтами й постачальниками [25].  
І саме порушення останнього збільшує репутаційні ризики. Можна зробити 
висновок, що емпіричні дослідження відіграють важливу роль у зниженні 
репутаційних ризиків, однак, дослідження думок співробітників часто 
відрізняються недоліками, наприклад, питання формулюються неправильно або 
«підганяються» під думку керівника. 
Стратегічний моніторинг як регулярний і незалежний комплексний аналіз 




експертами з використанням кількісних і якісних методів дослідження відіграє 
важливу роль у забезпеченні високого рівня розвитку та підтримці 
репутаційного менеджменту підприємств водопостачання та водовідведення. 
Завершальним етапом моніторингу є складання аналітичної записки з 
рекомендаціями щодо стратегії його розвитку. Основною метою аналітичної 
записки є звернення уваги керівника до певної проблеми у формуванні, 
управлінні або підвищенні репутації, надання пропозицій щодо подолання 
кризових ситуацій, висвітлення основних напрямів та перспектив  
діяльності [105]. На відміну від звичайного аудиторського висновку аналітична 
записка не є офіційно регламентованим документом. Проте її стандартизація, а 
також регламентація форми та структури мають бути затверджені на 
підприємстві. 
 
3.2 Оцінка ступеня довіри зацікавлених осіб до підприємств 
водопостачання та водовідведення 
 
Оскільки рівень ділової репутації складається з рівнів взаємодії 
зацікавлених осіб із підприємствами, зупинимося на основних методиках їхньої 
оцінки. 
Проблеми в оцінці ділової репутації будь-якого підприємства постають 
дуже гостро в сучасних реаліях. Оскільки з розвитком інформаційних 
технологій, наявністю соціально-економічних проблем у суспільстві, 
складністю фінансових відносин відповідно ускладнюються процеси оцінки 
ділової репутації. Тому вченими-економістами, що займаються питаннями 
оцінки, не розроблено загальноприйнятих рекомендацій щодо визначення рівня 
ділової репутації. Через це, на наш погляд, оцінка повинна здійснюватися з 
урахуванням специфіки діяльності та галузевої приналежності підприємств, а 
також їх форми власності [24, 54, 63]. 
У підприємств, що є лідерами ринку (а підприємства водопостачання та 
водовідведення взагалі є монополістами), набагато більше зацікавлених осіб, 
ніж у підприємств з невеликою часткою у ринковому сегменті. Відповідно вони 
мають набагато більше осіб, що звертають увагу на їхню ділову репутацію, тим 
самим ускладнюючи процес управління й оцінки. Водночас в окремих групах 
зацікавлених осіб можуть виникати протилежні інтереси на певних етапах 
діяльності підприємства. Тому підприємствами водопостачання та 




постійно відстежувати їхню динаміку. До того ж не можна нехтувати жодною 
групою зацікавлених осіб [81, 86]. 
Оскільки в кожної групи свої принципи та першочергові завдання 
стосовно діяльності підприємства, до питання оцінки репутації потрібно 
підходити з обережністю та виваженістю. Адже ті дії, що підвищують 
репутацію, для одних груп стають такими, що руйнують її в очах інших. Тому 
необхідним є здійснення ранжування пріоритетів зацікавлених осіб за ступенем 
їхньої значущості і впливу на ділову репутацію. 
Слід зазначити, що необхідність визначення рівня ділової репутації 
виникає у випадках: 
– необхідності надання інформації інвесторам, кредиторам; 
– для визначення вартості бізнесу при купівлі-продажу; 
– для розробки моделі ділової репутації та економічно обґрунтовано 
програми управління нею; 
– для надання звітності за МСФЗ [36]; 
– для оцінювання суми збитків у результаті надання інформації, що 
негативно впливає на ділову репутацію. 
Оскільки до підприємств водопостачання та водовідведення здебільшого 
некоректно застосовувати загальноприйняті методи та прийоми, то й деякі 
механізми оцінки ділової репутації мають специфічну форму. 
Як уже зазначалося, поняття ділової репутації вітчизняною наукою на 
сьогодні не достатньо вивчене. Це відповідно породжує недостатність методів 
визначення рівня ділової репутації. Проте, оскільки ділова репутація є 
нематеріальним активом підприємства, то питання визначення її рівня з метою 
побудови ефективної моделі управління потребує детального вивчення. 
Аналіз чинних підходів до оцінки ділової репутації дозволив виявити 
найбільш прийнятні для цього методи: 
– оцінка ділової репутації як перевищення ринкової вартості над вартістю 
її чистих активів; 
– оцінка методом надлишкових прибутків; 
– оцінка за методикою компанії «Brand Finance»; 
– оцінка з використанням мультиплікатора; 
– метод опціонів; 
– експертний метод. 
На сьогодні найбільш розповсюдженим і в Україні, і за кордоном є метод 




Проте суттєвим його недоліком є неможливість визначення рівня ділової 
репутації за відсутності факту продажу [19, 28, 79, 80]. 
Метод надлишкових прибутків передбачає оцінку ділової репутації, 
визначення здатності підприємства отримувати в майбутньому більший 
прибуток, ніж середній за галуззю з використанням активів у його 
розпорядженні. Недоліком цього методу є те, що він, визначаючи рівень ділової 
репутації підприємства, вираховує норму понаднормативного прибутку, 
базуючись лише на статистичних даних. 
Методика «Brand Finance» оцінює ділову репутацію через дисконтування 
прогнозованих потоків прибутку, що генеруються діловою репутацією. 
Недоліком методу є те, що він базується на твердженні «репутація – це бренд», 
не враховуючи інших її складових. 
Метод оцінки за допомогою мультиплікатора передбачає вивчення 
попередніх результатів діяльності підприємства й розкладання на складові із 
застосуванням встановленого значення мультиплікатора до кожної з них. 
Метод опціонів базується на визначенні вартості бізнесу й вартості його 
активів. Ділова репутація визначається як різниця між ринковою вартістю 
активів та їх балансовою вартістю. 
Окрім перелічених вище методів оцінки ділової репутації, які є 
вартісними, застосовуються також експертні методи. Під час застосування такої 
групи методів проводиться соціологічне опитування, що базуються на 
опитуванні цільових груп. 
Усі методи оцінки ділової репутації мають як переваги, так і недоліки, що 
можна простежити в таблиці 3.1. 
 
Таблиця 3.1 – Аналіз методів оцінки ділової репутації підприємств 
 






























Продовження таблиці 3.1 

































































ситуації на ринку, 































Закінчення таблиці 3.1 
1 2 3 4 













Аналіз існуючих підходів до оцінки ділової репутації показав, що кожна 
група методів – і кількісні, і якісні – мають певні переваги та недоліки. 
Використовуючи кількісні методи, можна оцінити вже сформовану ділову 
репутацію у вартісному вираженні.  
Проте оцінка ділової репутації потрібна переважно за таких ситуацій як 
продаж компанії, а також при поглинанні та об’єднанні підприємств [148]. 
Водночас якісні підходи не дають можливості точно оцінити ділову 
репутацію, оскільки базуються на суб’єктивних думках зацікавлених осіб. 
Проте для підприємств водопостачання та водовідведення самі ці методи є 
найбільш прийнятними з таких причин: 
1. Використовуючи якісні методи, можна оцінити ділову репутацію на 
усіх стадіях її формування. 
2. Оскільки підприємства водопостачання та водовідведення перебувають 
у комунальній власності і не передбачають кардинальних змін у формі 
власності, оцінювати вартість їхньої ділової репутації кількісними методами 
некоректно. 
3. Через специфіку діяльності підприємств галузі для формування їхньої 
ділової репутації та підтримання належного її рівня необхідна оцінка взаємодії 
із кожною цільовою групою, а не вимірювання вартості активів. Тобто, 
підприємства водопостачання та водовідведення надають послуги, без яких 
життя людей неможливе. У процесі діяльності ці підприємства взаємодіють із 
певними цільовими групами. Тому ділова репутація буде більше залежати від 
ефективності взаємодії з кожною цільовою групою. Фінансова складова є 
важливою, але не першочерговою в цьому випадку. 
4. За допомогою якісних методів можна управляти діловою репутацією та 
вимірювати, у якому напрямку вона змінюється з плином часу. 
Отже, на основі систематизації підходів до оцінки рівня взаємодії 




зацікавлені сторони, розробляються моделі управління ними та інструментарій 
для обчислення міри їхнього впливу на формування ділової репутації 
підприємства. Здійснення оцінки ділової репутації, однак, ускладнюється 
різноплановістю інтересів як окремих груп, так і інтересів всередині окремої 
групи зацікавлених осіб. Ці фактори ускладнюють процес виявлення 
пріоритетних груп стейкхолдерів і розробки стратегії взаємодії з ними. Тому 
необхідність розробки методики оцінки рівня ділової репутації на основі 
обчислення коефіцієнтів взаємодії стейкхолдерів із підприємствами 
водопостачання та водовідведення є актуальним завданням та ключовим 
елементом в управлінні ними. 
Оскільки, як уже зазначалось, єдиного підходу до оцінки рівня ділової 
репутації та рівня взаємодії стейкхолдерів із підприємствами водопостачання та 
водовідведення не існує, авторами представлену оцінку запропоновано 
здійснювати на базі методів експертного з використанням інтегрального 
показника рівня взаємодії [5, 42, 76].  
При здійсненні вибору методики оцінювання рівня діловою репутацією, а 
також відповідного інструментарію, було визначено: 
– розробка варіантів оцінювання в межах мети дослідження, об’єкта 
дослідження та поставлених завдань; 
– практична значущість отриманих у ході дослідження результатів; 
– здійснення системного аналізу проблем з урахуванням факторів, що 
впливають на об’єкт дослідження; 
– забезпечення незалежності думок експертів; 
– забезпечення зіставлення результатів дослідження, отриманих різними 
методами. Здійснюючи оцінку показника рівня взаємодії стейкхолдерів із 
підприємствами господарства підприємств водопостачання та водовідведення, 
визначено, що рівень взаємодії зацікавлених осіб – це сукупність інтегрованих 
показників взаємодії кожної з груп зацікавлених осіб, на базі яких 
здійснюються оцінка ділової репутації та заходи щодо формування та реалізації 
стратегії управління нею.  
Аналіз зовнішнього й внутрішнього середовища функціонування 
підприємств водопостачання та водовідведення дає змогу виокремити, 
класифікувати та систематизувати важливі для взаємодії групи зацікавлених 
осіб. Це дозволить підвищити якість та доцільність управлінських рішень, 




3.3 Побудова репутаційних радарів для підприємств водопостачання 
та водовіведення за групами зацікавлених осіб 
 
Після визначення пріоритетних на певному етапі діяльності 
стейкхолдерів підприємств водопостачання та водовідведення необхідно 
здійснити оцінку рівня ділової репутації. 
Систематизувавши чинні підходи до оцінки рівня ділової репутації 
підприємства [118, 126, 132], для оцінки рівня взаємодії кожної групи 
зацікавлених осіб з підприємствами водопостачання та водовідведення було 
обрано метод таксономічного аналізу. Зазначений метод здобув широкого 
використання для обробки багатовимірних статистичних даних, їхньої 
систематизації та обробки з метою виявлення характеру й структури 
взаємозв’язків між компонентами досліджуваного явища [126]. Перевагами 
названого вище методу є можливість роботи з значним масивом даних, 
можливість стандартизації даних, простота застосування [5, 13, 99]. 
Процес побудови таксономічного показника рівня взаємодії групи 
стейкхолдерів із підприємствами водопостачання та водовідведення 


















Рисунок 3.3 – Процес побудови таксономічного показника рівня взаємодії  
Ідентифікація кількісних показників, що характеризують взаємодію кожної 
групи з підприємствами водопостачання та водовідведенння 
Стандартизація вихідних даних 
Розрахунок величини нормування (еталонного значення) показника 
Диференціація ознак матриці спостереження (розподіл змінних на 
стимулятори та дестимулятори) 
Розрахунок інтегрованих показників рівня взаємодії 




На першому етапі визначення інтегрованих показників рівня взаємодії 
були виявлені його складові елементи. Аналіз діяльності підприємств 
водопостачання та водовідведення з позиції взаємодії із зацікавленими особами 
здійснюється за допомогою групування основних показників, що 
характеризують взаємодію з кожною групою. У результаті дослідження 
встановлено, що показник рівня ділової репутації, ураховуючи взаємодію 
підприємств водопостачання та водовідведення з кожною групою 
стейкхолдерів має складну структуру, що містить кілька елементів. 



























Рисунок 3.4 – Елементи показника рівня взаємодії підприємств  
водопостачання та водовідведення 
Показник взаємодії з 
органами місцевої влади,  
Івл. 
- Середній тариф; 
- Рівень сплати за послуги; 
- Кількість зафіксованих аварій 
Показник взаємодії із 
споживачами,  
Ісп. 
- Частка витрат на заробітну плату 
керівників в загальних витратах на 
заробітну плату; 
- Коефіцієнт обертання дебіторської 
заборгованості; 
- Коефіцієнт обертання кредиторської 
заборгованості 





- Коефіцієнт автономії; 
- Відсоток відшкодування субсидій; 
- Дебіторська заборгованість з фінансування 
підприємств ВВ 
 
- Чистий грошовий потік; 
- Результати діяльності; 
- Коефіцієнт швидкої ліквідності 
- Рівень середньої заробітної плати; 
- Коефіцієнт постійності кадрів; 
- Продуктивність праці 
Показник взаємодії з 
керівництвом,  
Ікер. 






Наступним етапом є стандартизація обраних даних для приведення їх до 
єдиної одиниці виміру. 
Далі, залежно від характеру впливу на інтегрований показник рівня 
ділової репутації (позитивний або негативний), усі змінні поділяються на 
стимулятори та дестимулятори. На основі такого розділу змінних будується 
еталонне значення показника взаємодії: із змінних стимуляторів обирається 
максимальне значення, із дестимуляторів – мінімальне. 
На наступному етапі розрахунку інтегрального показника рівня взаємодії 
визначається відстань між окремими точками-одиницями та еталонним 
значенням. Отримані результати є вихідними даними для розрахунку показника 
рівня рівня взаємодії цільових груп із підприємствами водопостачання та 
водовідведення. Для інтерпретації отриманих значень інтегрального показника 
рівня ділової репутації використовуватиметься модифікований показник рівня 
розвитку. Чим ближче до одиниці значення цього показника, тим вище є рівень 
взаємодії цієї групи стейкхолдерів з підприємством. Значення показника рівня 
взаємодії варіюється від 0 до 1 [6]. Розрахунок інтегральних показників рівня 
взаємодії наведено у таблицях додатків В-Л. На основі даних фінансової 
статистичної звітності обчислено показники рівня взаємодії підприємств 
водопостачання та водовідведення у містах Харкові, Дніпрі, Києві, Львові, 
Запоріжжі та Херсоні. Результати наведемо у таблиці. 
 
Таблиця 3.2 – Інтегровані показники рівня взаємодії підприємств 
водопостачання та водовідведення із основними цільовими групами 
 
Рік Ісп. Ікер. Івл. Іін.к Іпр. 
1 2 3 4 5 6 
Харків 
2014р. 0,98 0,29 0,75 0,46 0,27 
2015р. 0,91 0,57 0,32 0,83 0,69 
2016р. 0,50 0,54 0,30 0,24 0,33 
2017р. 0,18 0,11 0,24 0,30 0,21 
Дніпро 
2014р. 0,98 0,34 0,45 0,06 0,42 
2015р. 0,46 0,42 0,20 0,30 0,90 
2016р. 0,30 0,33 0,44 0,33 0,44 





Продовження таблиці 3.2 
1 2 3 4 5 6 
2014р. 0,97 0,90 0,46 0,44 0,98 
2015р. 0,80 0,26 0,13 0,17 0,53 
2016р. 0,31 0,55 0,36 0,31 0,28 
2017р. 0,29 0,41 0,16 0,72 0,38 
Львів 
2014р. 0,57 0,28 0,91 0,53 1,00 
2015р. 0,57 0,15 0,35 0,24 0,55 
2016р. 0,33 0,55 0,38 0,37 0,71 
2017р. 0,10 0,22 0,31 0,93 0,16 
Запоріжжя 
2014р. 0,57 0,39 0,56 0,37 0,51 
2015р. 0,57 0,39 0,17 0,22 0,34 
2016р. 0,33 0,33 0,53 0,86 0,66 
2017р. 0,10 0,25 0,19 0,44 0,11 
Херсон 
2014р. 0,97 0,34 0,57 0,15 0,39 
2015р. 0,59 0,42 0,19 0,28 0,12 
2016р. 0,43 0,32 0,29 0,10 0,40 
2017р. 0,24 0,26 0,20 0,39 0,15 
 
Далі, об’єднавши аналітичні дані, наведемо на графіку результати 
дослідження коефіцієнтів рівня взаємодії (рис. 3.5). 
Значення інтегрованого показника рівня взаємодії використовується для 
розробки та впровадження тієї стратегії управління діловою репутацією 
підприємств водопостачання та водовідведення, що залежно від значення 
показника, буде застосована. 
Ураховуючи вищезазначене, можна зробити висновок, що значення 
показника рівня взаємодії підприємств із цільовими групами знаходиться в 
діапазоні від 0,1 до 0,99, то це свідчить про необхідність залучення коштів для 
розробки і впровадження стратегії взаємодії, натомість, якщо інтегральний 
критерій дорівнює 0 або 1, то необхідно згортати обсяги фінансування та 
ефективно використовувати налагоджені зв’язки з усіма групами зацікавлених 
осіб. 
Отже, значення інтегрального показника рівня взаємодії відображають 































Ісп. – рівень взаємодії споживачів із ПВВ; Іорг.вл. – рівень взаємодії органів місцевої 
влади з ПВВ; Ікер. – рівень взаємодії керівництва з ПВВ; Іпр. – рівень взаємодії працівників 
ПВВ; Іін. к – рівень взаємодії інвесторів та кредиторів 
 
Рисунок 3.5 – Значення показників рівня взаємодії підприємств  
водопостачання та водовідведення із цільовими групами у містах України  
 
Наближення значення цього показника до 1 свідчить про найбільш 
ефективну реалізації програм взаємодії, а також відображає потенційні 
можливості розвитку. 
Варто зазначити, що більшість показників рівня взаємодії мають середнє 
значення, проте деякі з них сягають критично низьких значень. Зокрема, на 
значення показника взаємодії із споживачами через негативно впливає значна 









спожиту електроенергію. Низьке значення інтегрованого показника взаємодії із 
споживачами свідчить про неефективність заходів щодо стягнення 
заборгованості за надані послуги, яка обумовлена зростанням тарифів. 
Посередньою є і взаємодія з органами місцевої влади через неповне 
відшкодування субсидій та наявність заборгованості з фінансування. У цьому 
напрямі необхідною є розробка державних програм, які б ураховували як 
потреби населення, так і можливості бюджетів із фінансування підприємств 
водопостачання та водовідведення. Рівень взаємодії з інвесторами 
характеризується наявністю потенційної можливості для залучення вітчизняних 
та іноземних інвесторів. Значення показника рівня взаємодії із працівниками 
обумовлюється незначною плинністю кадрів, проте невисоким рівнем 
заробітної плати, приростом заборгованості із заробітної плати та значною 
трудомісткістю праці. За цим напрямом взаємодії необхідно заохочувати 
працівників шляхом створення сприятливих умов для праці, підвищення 
заробітної плати, кваліфікації кадрів для зростання ефективності праці та 
зменшення її трудомісткості. Найвищим є значення показника рівня взаємодії із 
керівництвом, що свідчить про достатній рівень професіоналізму в управлінні 
підприємством в умовах обмеження фінансових ресурсів. Тому у заходах щодо 
підвищення цього показника необхідне розроблення дій, спрямованих на 
налагоджування взаємодії з іншими групами зацікавлених осіб (органи місцевої 
влади, постачальники, споживачі, інвестори).  
Наступним і заключним кроком у визначенні ділової репутації є 
розрахунок репутаційних індексів підприємств ВКГ, що визначається таким 
чином: 
ІДР.= і×Ісп.+ і×Ікер. + і×Іорг.вл. +і×Іін.к+і×Іпр,                      (3.1) 
де ІДР. – рівень ділової репутації підприємств водопостачання та 
водовідведення (репутаційний індекс); 
Ісп. – рівень взаємодії споживачів з підприємствами водопостачання та 
водовідведення; 
Іорг.вл. – рівень взаємодії органів місцевої влади з підприємствами 
водопостачання та водовідведення; 
Ікер. – рівень взаємодії керівництва з підприємствами водопостачання та 
водовідведення; 
ІP – рівень взаємодії працівників з підприємствами водопостачання та 
водовідведення; 
Іін.к – рівень взаємодії інвесторів та кредиторів з підприємствами 




Іпр. – рівень взаємодії працівників із підприємствами водопостачання та 
водовідведення; 
і – вагомість взаємодії з цільовою групою для формування ділової 
репутації. 
Результати розрахунку показників рівня ділової репутації (репутаційних 
індексів) досліджуваних підприємств наведено у таблиці 3.3. 
 
Таблиця 3.3 – Репутаційні індекси підприємств водопостачання та 




2014 р. 2015 р. 2016 р. 2017 р. 
Харків 0,64 0,66 0,39 0,21 
Дніпро 0,55 0,45 0,37 0,28 
Київ 0,77 0,43 0,35 0,34 
Львів 0,68 0,41 0,45 0,27 
Запоріжжя 0,51 0,36 0,49 0,18 
Херсон 0,58 0,34 0,34 0,23 
 
Що стосується репутаційного індексу, то його значення може коливатися 
від 0 до 1. Проаналізувавши репутаційні індекси за підприємствами 
водопостачання та водовідведення України, можна отримати чітке уявлення 
про загальну репутацію певного підприємства та застосувати ці показники для 
аналізу й порівняння з більш розвиненими підприємствами цієї галузі інших 
регіонів України. 
Для наочності наведемо репутаційні радари індексів рівня ділової 





Рисунок 3.6 – Репутаційний радар підприємств водопостачання та 
водовідведення України за 2014–2017 рр.  
 
Для інтерпретації отриманих результатів на базі шкали Харрінгтона [189] 
запропоновано шкалу значення показника ділової репутації, що варіюється  
від 0 до 1 (табл. 3.4). 
 
Таблиця 3.4 – Інтерпретація значень показників ділової репутації 
 
Значення показника 
рівня ділової репутації 
Характеристика 
1 2 
0,00 – 0,2 
Дуже низький рівень 
Відображає стан підприємства, у якому відсутні 
можливості до взаємодії із цільовими групами або 
репутація формується «стихійно», без втручання 
апарату управління. Нульове значення показника 
рівня ділової репутації є характерним для 
підприємств, які не здійснюють діяльності 
0,2 – 0,37 
Низький рівень 
Характеризується початком формування ділової 
репутації, налагоджуванням взаємозв’язків, 
визначенням пріоритетних груп зацікавлених осіб 








Характеризує базис сформованої ділової репутації, 
здійснення заходів, необхідних для формування 
певного ступеня довіри зацікавлених осіб, вибір 




Значення показника рівня ділової репутації у даних 
межах характеризують вже сформовану позитивну 
репутацію, що дає потенційні можливості 
підприємствам ВВ щодо розширення кола 
зацікавлених осіб та її рівня 
0,8–1,0 
 
У цьому випадку рівень ділової репутації є 
максимальним. Отже, взаємодія підприємств ВВ із 
зацікавленими особами здійснюється за всіма 
можливими групами і напрямами, що не потребує 
додаткових коштів для розробки та реалізації 
програм налагоджування зв’язків з потенційними та 
існуючими групами зацікавлених осіб. Проте 
здійснюється постійний моніторинг рівня ділової 
репутації для своєчасного реагування на можливі 
загрози щодо її погіршення 
 
Таким чином, дослідивши стан ділової репутації підприємств 
водопостачання та водовідведення міст Харкова, Дніпра, Києва, Львова, 
Запоріжжя та Херсону, можна дійти висновку, що протягом аналізованого 
періоду спостерігається значне скорочення репутаційного індексу. Якщо у   
2014 році на всіх підприємствах він становив більше 0,5, то у 2017 р. цей 
показник зменшився у 2–3 рази. Аналіз складових ділової репутації показав, що 
одним із значних факторів, що негативно вплинув на рівень ділової репутаціє 
було підвищення тарифів на послуги водопостачання та водовідведення.  
Найвищий рівень ділової репутації спостерігається у місті Києві. Отже, 
можна зазначити, що позитивний фінансовий результат також є вагомою 
складовою ділової репутації та сприяє її підвищенню.  
У ситуації, що склалася, підвищення тарифів є об’єктивною необхідністю 




водовідведення. Тому зниження тарифів до рівня, прийнятного для споживача, 
є неможливим. Проте необхідним є формування такої взаємодії з цією групою, 
яка б сприяла зниженню відсотка несплат за спожиті послуги та підвищенню 
рівня довіри до підприємств. 
За отриманими значеннями показників рівня ділової репутації 
запропоновано систему заходів щодо її постійного моніторингу та коригування 
за певними параметрами та напрямами взаємодії. Регулюючи площу 
репутаційного радару, підприємства водопостачання та водовідведення можуть 
регулювати ефект від підвищення ділової репутації за тими напрямами, які є 
актуальними на певному етапі діяльності. 
Систему рекомендацій для досліджуваних підприємств наведено у 
таблиці 3.5. 
 
Таблиця 3.5 – Рекомендації щодо підвищення рівня ділової репутації в 





Рекомендації щодо підвиення рівня ділової 
репутації 
1 2 3 
КП 
«Харківводоканал» 
0,21 – Низький 
рівень 
На мінімальному рівні, завдяки певним
напрямам взаємодії, сформована ділова 
репутація. Рекомендовано: 
1. Налагоджування взаємодії з кожною 
групою зацікавлених осіб, встановлення 
взаємозв’язків із використанням 
запропонованих форм взаємодії.  
2. Відстеження «слабких» сторін ділової 
репутації, посилення позицій із цільовими 
групами, рівень взаємодії з якими є надто 
низьким. 
3. Здійснення моніторингу ділової 




























Продовження таблиці 3.5 
1 2 3 
КП «Водоканал», 
м. Запоріжжя 
0,18 – Дуже 
низький рівень 
Процес формування ділової репутації є 
некерованим, а отже вона сформована на 
мінімальному рівні. Цільові групи, що 
впливають на рівень ділової репутації не 
ідентифіковані, пріоритетні напрями 
взаємодії з ними не розроблено. Необхідно 
здійснювати заходи з першого блоку 
запропонованої стратегії управління. 
  
Параметрична матриця рекомендацій щодо підвищення ділової репутації 
підприємств водопостачання та водовідведення на ведена в таблиці 3.6. 
Як бачимо, майже всі досліджувані підприємства мають низький рівень 
репутаційного індексу, що свідчить тільки про початок формування ділової 
репутації і відсутність заходів репутаційного менеджменту. КП «Водоканал» у 
місті Запоріжжя має дуже низький рівень ділової репутації та потребує 
здійснення заходів з її формування. 
Досліджувані підприємства мають низький рівень ділової репутаці, що 
свідчить тільки про початок формування ділової репутації і відсутність заходів 
репутаційного менеджменту. 
Наприклад, КП «Водоканал» у місті Запоріжжя має дуже низький рівень 
ділової репутації. Це свідчить про те, що репутація на досліджуваних 
підприємствах сформувалась стихійно і не підлягала управлінню. Тому вказані 
вище підприємства потребують здійснення низки заходів із формування ділової 
репутації та її постійного моніторингу. У наведеній матриці видно, що на 
кожний параметр ділової репутації підприємства здійснюється вплив майже 
кожної цільової групи.  
Тому можна стверджувати, що цільові групи, що взаємодіють із 



































































Продовження таблиці 3.6 






















































































































Закінчення таблиці 3.6 













































від в якості 
«піару» для 
посилення 

























































Тому здійснення стратегічного моніторингу передбачає «удосконалення» 
взаємодії у проблемному на цей момент квадранті матриці. Як зазначалося 
раніше, перелік пріоритетних цільових груп на різних етапах здійснення 
діяльності підприємства може змінюватися. Тому розроблена система 
стратегічного моніторингу має циклічний характер, а отже, і управлінські 
рішення повинні обиратися із врахуванням поточної ситуації. За допомогою 
запропонованої матриці можна структурувати пропозиції щодо підвищення 
рівня ділової репутації відповідно до поточної інформації щодо діяльності 
підприємства. 
Параметрична матриця дає змогу формувати загальний перелік стратегій 
підприємства з урахуванням його особливостей – адаптації до середовища або 
формування впливу на нього. Схематичне представлення етапів розробки та 
реалізації управлінських рішень із підвищення ділової репутації наведено на 
рисунку. 
Так, передусім необхідно вибрати серед цільових груп підприємства ті, 
які є пріоритетними на певний момент та визначити напрями взаємодії за 
основними параметрами ділової репутації. Для реалізації запланованих заходів 
необхідно залучення трудових та фінансових ресурсів. Оброблена інформація 
використовується для обрання заходів з формування, підвищення, стабілізації 
ділової репутації. Далі оцінюється ефективність обраних заходів. Якщо 
отриманий ефект є задовільним, здійснюється стратегічне, оперативне та 
бюджетне планування їхньої реалізації. Якщо ж обрані заходи за результатами 
проведених оцінок є неефективними, необхідно повернутися до перегляду та 
визначення суб’єктів взаємодії за основними параметрами ділової репутації та 
відповідно скоригувати обрані заходи з формування, підвищення та стабілізації 
рівня ділової репутації.  
Таким чином, за результатами дослідження доведено наявність прямої 
залежності між оцінками репутації підприємств водопостачання та 
водовідведення за їхніми стейкхолдерами, з одного боку, й оцінками активності 
системи стратегічного моніторингу ділової репутації, та збалансованості 
системи репутаційного менеджменту за векторами репутаційної активності в 
розрізі груп зацікавлених осіб, з другого. 
До того ж переважна більшість досліджуваних підприємств потребують 
суттєвого вдосконалення власних моделей системи репутаційного 
менеджменту. Для підвищення рівня ділової репутації в межах дії стратегічного 
моніторингу автором запропоновано систему управлінських рішень, наведених 




































Рисунок 3.7 – Інформаційно-аналітичне забезпечення стратегічного 
моніторингу ДРПВВ  
Визначення суб’єктів взаємодії за основними параметрами 
Виявлення наявних трудових та фінансових ресурсів для 
здійснення заходів управління діловою репутацією 
Обрання заходів з формування, 
підвищення, стабілізації 
ділової репутації 






























Моніторинг на усіх стадіях 







Таким чином, на підприємствах водопостачання та водовідведення на 
сьогодні спостерігається недовикористання власного репутаційного потенціалу; 
недоформування ними репутаційного капіталу та недоотримання переваг, які 
надає позитивна ділова репутація. Згідно з прогнозами автора, уже найближчим 
часом під впливом факторів, що змушують до переорієнтації діяльності 
комунальних підприємств до ринкових умов господарювання, репутаційний 
менеджмент цих підприємств зобов’язаний удосконалюватися. Європейські 
стандарти ведення бізнесу, хоч напряму й не впливають на діяльність 
комунальних підприємств, проте вимагають пристосування до ринкових вимог, 
що зі свого боку, потребує вдосконалення моделей репутаційного менеджменту 
та децентралізації управлінських процесів щодо формування та підтримки 
репутації. Запропонована система управлінських рішень містить у собі два 
блоки. У межах інформаційно-аналітичного блока визначаються основні 
суб’єкти взаємодії за кожним параметром ділової репутації, виявляються наявні 
трудові і фінансові ресурси для здійснення заходів із підвищення ділової 
репутації. Якщо ці умови виконані, здійснюється реалізація розроблених 
заходів, якщо ні – відбувається повернення до початкового етапу. Далі 
аналізується ефективність запропонованих заходів. Якщо заходи з підвищення 
ділової репутації досягли мети, обираються відповідальні за їхнє виконання. 
Здійснюється також постійний моніторинг виконання заходів із підвищення 
рівня ділової репутації підприємств водопостачання та водовідведення. Якщо ж 
обрані заходи є недостатньо ефективними або зовсім неефективними, вони 
потребують коригування шляхом зміни вхідних даних. Тоді весь процес 
повторюється знову, починаючи з першого етапу, проте з урахуванням 
внесених коригувань. Другий блок містить загальний ефект від впровадження 
запропонованих у першому блоці заходів за окремими групами зацікавлених 
осіб. За групою споживачів: 
– збільшення загального рівня сплати за спожиті послуги; 
– збільшення питомої ваги стабільних і безперебійних платежів; 
– зниження загальної суми дебіторської заборгованості; 
– підвищення культури водоспоживання. 
Загалом, результатом роботи із групою споживачів має стати їхнє 
позитивне сприйняття діяльності підприємств водопостачання та 
водовідведення, оцінка значущості підприємств для кожного окремого 
споживача та для міста в цілому, формування раціонального ставлення до 




додержання платіжної дисципліни, що дозволить підприємствам ефективно 
розпоряджатися наявними грошовими коштами в межах своєї діяльності. 
За групою органів місцевої влади: 
– врахування інтересів підприємств водопостачання та водовідведення 
при прийнятті відповідних рішень, що впливатимуть на їхню діяльність; 
– зворотній зв’язок із підприємствами водопостачання та водовідведення 
стосовно проблем, що вимагають нейгайного вирішення. 
Не менш важливою групою зацікавлених осіб є органи місцевої влади. 
Від їхніх рішень у певній мірі залежить результативність фінансово-
господарської діяльності. І хоч підприємства водопостачання та водовідведення 
у ринкових умовах повинні стрімитися до самофінансування своєї діяльності, 
вони є значно обмеженими через надання пільг певним категоріям споживачів. 
Тому високий показник рівня взаємодії із власником виражає взаєморозуміння і 
готовність до співпраці в контексті своєчасного і повного фінансування 
субсидій, а також надання можливостей до розвитку підприємств. 
За групами керівництва і працівників: 
– формування сильної організаційної культури; 
– ефективність управлінських дій керівництва; 
– високий авторитет керівництва; 
– мотивація працівників та сумлінне ставлення до роботи; 
– покращення якості послуг і рівня задоволеності споживачів отриманими 
послугами. Оскільки безпосередньо управління здійснюється керівниками 
підприємств водопостачання та водовідведення, від їх рішень здебільшого 
залежить кінцевий результат діяльності. Тому є важливим таким чином 
налогодити взаємодію з керівництвом та працівниками підприємства, щоб 
кожен з них сприймав позитивні та негативні моменти діяльності як свої власни 
здобутки, а також мав відповідальне ставлення до своєї роботи. У сфері 
покращення якості послуг із боку керівництва повинні розглядатися 
можливості до впровадження міжнародних стандартів якості питної води (ISO), 
які наразі не є обов’язковими до застосування підприємствами водопостачання 
та водовідведення [225]. Факт того, що споживач буде впевнений у безпечності 
води, яку він споживає, надасть можливість як збільшити обсяги реалізації саме 
питної води, так і переведе на новий рівень культуру водоспоживання, і як 
наслідок, сформує новий образ підприємств ВВ для їхньої основної групи 
зацікавлених осіб. 
За групою інвесторів і кредиторів: 




– додаткові можливості у сфері кредитування; 
– підвищення інвестиційної привабливості 
– можливість співпраці з більш кваліфікованими кадрами. 
Останньою групою, але не менш важливою за попередні є інвестори і 
кредитори. Саме взаємодія з ними повинна сприяти отриманню більш вигідних 
умов кредитування, можливість участі в інвестиційних проєктах. У результаті 
підприємства водопостачання та водовідведення мають вийти на новий, більш 
високий рівень діяльності як у матеріально-технічному плані, так і якості 
наданих послуг. Тому створення позитивного сприйняття підприємств 
водопостачання та водовідведення перед цією групою зацікавлених осіб 
повинно орієнтуватися на образ підприємства, якому довіряють, у яке можна і 
вигідно вкладати гроші. 
Отже, враховуючи специфіку діяльності підприємств водопостачання та 
водовідведення, варто зазначити, що збільшення площі репутаційного радару 
не спричинить негайне підвищення рентабельності. Проте управління діловою 
репутацією дозволить досягти певної стабілізації діяльності через формування 
довірливих і взаємовигідних відносин із групами зацікавлених осіб. Гнучкість 
взаємодії та зворотній зв’язок сприяють досягненню забезпечення стратегії 
підприємства. Позитивна ділова репутація підприємства працює на нього та 
дозволяє: 
– посилити значущість послуг, що надаються, унаслідок чого 
сформується більш відповідальне ставлення споживачів до своєчасності сплати, 
і як наслідок – зменшиться загальна сума дебіторської заборгованості, 
налагодиться регулярність та стабільність платежів; 
– залучати до роботи більш кваліфікованих співробітників усіх рівнів, а 
також підвищити ефективність праці персоналу, що вже працює на 
підприємстві. Таким чином формується високий авторитет керівництва перед 
усіма групами зацікавлених осіб, що сприяє отриманню додаткових вигід. 
У результаті дослідження запропоновано стратегічний моніторинг ділової 
репутації підприємств водопостачання та водовідведення, упровадження якого 
дозволить посилити значущість послуг, що надаються, залучати до роботи 
більш кваліфікованих співробітників усіх рівнів, сформувати високий 
авторитет керівництва перед усіма групами зацікавлених осіб, підвищити 
інвестиційну привабливість в рамках реалізації програми державно-приватного 
партнерства, планувати платежі, ефективно управляти кредиторською 
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Анкета «Оцінка рівня взаємодії підприємств водопостачання та 




Оцінювання здійснюється на основі становлення певної кількості балів 
відповідно до рівня взаємодії кожного стейкхолдера з підприємствами ВВ, з 
шагом 0,05, з розподілом рівня взаємодії в межах одиниці. 
Зацікавлені особи підприємств ВВ Рівень взаємодії у 
балах (від 0 до 1) 
1 Споживачі  
2 Органи місцевої влади  
3 Керівництво  
4 Працівники  
5 Інвестори та кредитори  
6 Постачальники  








Таблиця Б.1 – Оцінка рівня взаємодії споживачів з підприємствами ВВ 
 
 Питання, з приводу яких відбувається взаємодія Рівень впливу у балах (від 0 до 1) 
S1. Рівень тарифів на послуги  
S2. Якість послуг  
S3.  Рівень довіри до підприємств ЖКГ  
S4.  Альтернативні види надання послуг  
 Всього 1,0 
 




 Питання, з приводу яких відбувається взаємодія 
Рівень впливу у 
балах (від 0 до 
1) 
V1. Фінансовий стан та результати діяльності  
V2. Реалізація програм розвитку ЖКГ  
V3.  Інноваційний та інвестиційний розвиток  
V4.  Підвищення якості послуг  
 Всього 1,0 
 
Таблиця Б.3 – Оцінка рівня взаємодії керівництва з підприємствами ВВ 
 
 




(від 0 до 1) 
K1.  Результати діяльності   
K2.  Фінансовий стан  
K3.   Платіжна дисципліна  
K4.   Технічний стан  
  Всього 1,0 
 
Таблиця Б.4 – Оцінка рівня взаємодії працівників з підприємствами ВВ 
 
 Питання, з приводу яких відбувається взаємодія Рівень впливу у балах (від 0 до 1) 
P1. Рівень заробітної плати  
P2. Умови найму та праці  
P3.  Плинність кадрів  
P4.  Можливість кар’єрного росту  




Таблиця Б.5 – Оцінка рівня взаємодії інвесторів і кредиторіві з 
підприємствами ВВ 
 
 Питання, з приводу яких відбувається взаємодія Рівень впливу у балах (від 0 до 1) 
IN1. Обсяг необхідних інвестиційних ресурсів  
IN2. Фінансовий стан підприємства  
IN3.  Термін окупності інвестиційних проектів  
IN4.  Прогнозовані грошові потоки  
 Всього 1,0 
 
Таблиця Б.6 – Оцінка рівня взаємодії постачальників з  
підприємствами ВВ 
 
 Питання, з приводу яких відбувається взаємодія Рівень впливу у балах (від 0 до 1) 
R1. Обсяги замовлень  
R2. Своєчасність розрахунків  
R3.  Кількість альтернативних постачальників   
R4.  Умови постачання  
 Всього 1,0 
 
Таблиця Б.7 – Оцінка рівня взаємодії інших зацікавлених осіб з 
підприємствами ВВ 
 
 Питання, з приводу яких відбувається взаємодія Рівень впливу у 
балах (від 0 до 1) 
X1. Рівень реалізації програм щодо захисту зовнішнього 
середовища 
 
X2. Проведення акцій соціальної відповідальності  
X3.  Висвітлення проблем житлово-комунального 
господарства перед споживачами 
 
X4.  Проведення роз’яснювальної роботи щодо їх 
діяльності 
 










Таблиця В.1 – Обробка анкетних даних 
 
  Анкета «Оцінка рівня взаємодії підприємств ВВ із зацікавленими особами» 







































































































































1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 
Споживачі 0,2 0,05 0,5 0,1 0,1 0,2 0,1 0,1 0,2 0,1 0,25 0,2 0,2 0,2 0,1 0,17   
Органи місцевої влади 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,1 0,25 0,2 0,2 0,1 0,1 0,1 0,2 0,25 0,15 0,18   
Керівництво 
0,2 0,3 0 0,1 0,1 0,4 0,1 0,1 0,2 0,2 0,1 0,2 0,2 0,15 0,15 0,17   
Працівники 
0,1 0,05 0,2 0,3 0,3 0,1 0,1 0,1 0,1 0,2 0,25 0,1 0,1 0,1 0,1 0,15   
Інвестори та кредитори 
0,1 0,2 0 0,1 0,1 0,1 0,1 0,2 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,3 0,12   
Постачальники 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,2 0,1 0,2 0,1 0,1 0,15 0,12   
Інші стейкхолдери 0,1 0,1 0 0,1 0,1 0 0,25 0,2 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,05 0,10   
Всього 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1   





Продовження таблиці В.1 
 
  «Оцінка рівня взаємодії споживачів з підприємствами ВВ»   
Питання, з приводу яких 
відбувається взаємодія Рівень взаємодії у балах (від 0 до 1)   
S1 Рівень тарифів на послуги 0,4 0,25 0,2 0,3 0,3 0,9 0,2 0,3 0,3 0,3 0,3 0,4 0,4 0,35 0,1 0,33 0,33 
S2 Якість послуг 0,4 0,35 0,5 0,3 0,3 0,1 0,3 0,1 0,2 0,3 0,25 0,3 0,5 0,3 0,4 0,31 0,31 
S3 Рівень довіри до 
підприємств ЖКГ 0,1 0 0 0,1 0,1 0 0,25 0,3 0 0,2 0,25 0,2 0,05 0,15 0,25 0,13   
S4 Альтернативні види 
надання послуг 0,1 0,4 0,3 0,3 0,3 0 0,25 0,3 0,5 0,2 0,2 0,1 0,05 0,2 0,25 0,23   
Усього 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1,00   
Ісп.= S1×S2×S3×S4 0,11 
  «Оцінка рівня взаємодії органів місцевої влади з підприємствами ВВ»   
Питання, з приводу яких 
відбувається взаємодія Рівень взаємодії у балах (від 0 до 1)   
V1 Фінансовий стан та 
результати діяльності 0,3 0,35 0,4 0,3 0,3 0,4 0,25 0,2 0,2 0,2 0,3 0,1 0,3 0,3 0,3 0,28 0,28 
V2 Реалізація програм 
розвитку ЖКГ 0,3 0,15 0,2 0,2 0,2 0,4 0,25 0,2 0,2 0,3 0,2 0,6 0,4 0,2 0,2 0,27 0,27 
V3 Інноваційний та 
інвестиційний розвиток 0,2 0,35 0,1 0,3 0,3 0 0,3 0,3 0,2 0,1 0,2 0,2 0,2 0,2 0,1 0,20   
V4 Підвищення якості послуг 0,2 0,15 0,3 0,2 0,2 0,2 0,2 0,3 0,4 0,4 0,3 0,1 0,1 0,3 0,4 0,25   
Усього 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1   





Продовження таблиці В.1 
 
   «Оцінка рівня взаємодії керівництва з підприємствами ВВ»   
Питання, з приводу яких 
відбувається взаємодія Рівень взаємодії у балах (від 0 до 1)   
K1 Результати діяльності  0,3 0,3 0,5 0,3 0,3 0 0,4 0,3 0,4 0,4 0,2 0,3 0,4 0,2 0,2 0,3 0,3 
K2 Фінансовий стан 0,1 0,2 0,1 0,2 0,2 0,5 0,1 0,2 0,2 0,2 0,25 0,3 0,4 0,3 0,35 0,24   
K3 Платіжна дисципліна 0,2 0,4 0,2 0,3 0,3 0 0,25 0,3 0,1 0,1 0,3 0,3 0,1 0,2 0,1 0,21   
K4 Технічний стан 0,4 0,1 0,2 0,2 0,2 0,5 0,25 0,2 0,3 0,3 0,25 0,1 0,1 0,3 0,35 0,25 0,25 
Усього 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1   
Ікер.= K1×K2×K3×K4 0,09 
  «Оцінка рівня взаємодії працівників з підприємствами ВВ»   
Питання, з приводу яких 
відбувається взаємодія Рівень взаємодії у балах (від 0 до 1)   
P1 Рівень заробітної плати 0,1 0,15 0,1 0,2 0,2 0,3 0,25 0,3 0,1 0,3 0,5 0,4 0,4 0,4 0,3 0,27 0,27 
P2 Умови найму та праці 0,3 0,25 0,1 0,2 0,2 0,3 0,1 0,2 0,3 0,4 0,2 0,2 0,3 0,15 0,25 0,23   
P3 Плинність кадрів 0,4 0,3 0,7 0,3 0,3 0,1 0,4 0,3 0,4 0,1 0,15 0,2 0,2 0,1 0,15 0,27 0,27 
P4 Можливість кар’єрного 
росту 0,2 0,3 0,1 0,3 0,3 0,3 0,25 0,2 0,2 0,2 0,15 0,2 0,1 0,35 0,3 0,23   
Усього 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1   





Продовження таблиці В.1 
 
  «Оцінка рівня взаємодії інвесторів і кредиторів з підприємствами ЖКГ»   
Питання, з приводу яких 
відбувається взаємодія Рівень взаємодії у балах (від 0 до 1)   
IN1 Обсяг необхідних 
інвестиційних ресурсів 0,2 0,2 0,2 0,2 0,3 0,3 0,25 0,1 0,2 0,2 0,3 0,3 0,2 0,15 0,25 0,22   
IN2 Фінансовий стан 
підприємства 0,4 0,2 0,1 0,3 0,3 0,3 0,2 0,4 0,4 0,4 0,3 0,1 0,3 0,2 0,35 0,28 0,28 
IN3 Термін окупності 
інвестиційних проектів 0,3 0,3 0,4 0,2 0,2 0,1 0,3 0,3 0,3 0,3 0,2 0,3 0,3 0,3 0,35 0,28 0,28 
IN4 Прогнозовані грошові 
потоки 0,1 0,3 0,3 0,3 0,2 0,3 0,25 0,2 0,1 0,1 0,2 0,3 0,2 0,35 0,05 0,22   
Усього 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1   
Іінв.= IN1×IN2×IN3×IN4 0,07 
  «Оцінка рівня взаємодії постачальників з підприємствами ЖКГ»   
Питання, з приводу яких 
відбувається взаємодія Рівень взаємодії у балах (від 0 до 1)   
R1 Обсяги замовлень 0,3 0,3 0,2 0,4 0,2 0,2 0,25 0,1 0,3 0,3 0,2 0,2 0,2 0,2 0,05 0,23   
R2 Своєчасність розрахунків 0,2 0,15 0,2 0,1 0,2 0,2 0,2 0,3 0,2 0,2 0,4 0,1 0,4 0,3 0,3 0,23   
R3 Кількість альтернативних 
постачальників  0,1 0,25 0,3 0,3 0,3 0,1 0,3 0,4 0,1 0,1 0,2 0,4 0,3 0,25 0,35 0,25 0,25 
R4 Умови постачання 0,4 0,3 0,3 0,2 0,3 0,5 0,25 0,2 0,4 0,4 0,2 0,3 0,1 0,25 0,3 0,29 0,29 
Усього 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1   





Закінчення таблиці В.1 
 
  «Оцінка рівня взаємодії інших стейкхолдерів з підприємствами ЖКГ»   
Питання, з приводу яких 
відбувається взаємодія Рівень взаємодії у балах (від 0 до 1)   
X1 Рівень реалізації програм 
щодо захисту зовнішнього 
середовища 0,3 0,25 0,3 0,3 0,3 0,2 0,3 0,2 0,3 0,1 0,25 0,2 0,4 0,35 0,2 0,26 0,26 
X2 Проведення акцій 
соціальної відповідальності 0,2 0,3 0,2 0,2 0,2 0,3 0,3 0,2 0,2 0,2 0,25 0,3 0,3 0,25 0,15 0,24   
X3 Висвітлення проблем 
житлово-комунального 
господарства перед 
споживачами 0,4 0,15 0,2 0,4 0,4 0,5 0,2 0,3 0,4 0,4 0,25 0,1 0,2 0,1 0,35 0,29 0,29 
X4 Проведення 
роз’яснювальної роботи щодо 
їх діяльності 0,1 0,3 0,3 0,1 0,1 0 0,2 0,3 0,1 0,3 0,25 0,4 0,1 0,3 0,3 0,21   
Всього 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1   













Рівень оплати  
за послуги, % 
Матриця стандартизованих 










2014 р. 8,208 0,967 850 52 -0,785 455 023 0,805 733 846 0 0,012 329 0,012 328 5 0,111 033 972 3,581 776 302 0,969 000 305 
2015 р. 8,892 0,976 -0,495 831 715 0,916 767 818 0,083 882 0 0,083 881 7 0,289 623 308 – 0,919 139 755 
2016 р. 9,660 0,854 -0,170 640 633 -0,745 441 188 0,377 997 2,762 939 3,140 935 5 1,772 268 465 – 0,505 198 45 
2017 р. 13,492 0,837 1,451 927 371 -0,977 060 476 5,005 88 3,586 586 8,592 465 6 2,931 290 771 – 0,181 609 759 
Середн-
єарифм. 10,063 0,908 712 629 -0,785 455 023 0,916 767 818 
– – – 
1,276 054 129 
– – 
Стандарт-
не відхил. 2,361 688 38 0,073 396 305 min max 
– – – 
























2014 р. -56 026,8 1,739 605 241 1,178 557 3 -1,282 299 7 0,136 380 7 0 5,664 064 0,817 951 6,482 015 0,289 296 83 
2015 р. -66 816,4 1,988 311 571,4 0,318 110 1 -0,166 378 1 -0,768 025 9 0,740 369 1,597 716 0 2,338 085 0,573 161 713 
2016 р. -74 653,2 2,104 323 565,1 -0,306 857 0,351 048 1 -0,731 089 2 2,206 458 0,557 384 0,001 364 2,765 206 0,535 808 735 
2017 р. -85 725 2,271 1 003 450 -1,189 81 1,097 629 7 1,362 734 4 5,609 162 0 4,540 14 10,149 30 0,110 693 825 
Середн-
єарифм. -70 805,35 2,0256698 560 956,87 1,178 557 3 1,097 629 7 -0,768 025 9 
– – – – – 
Стандарт-не 
відхил. 12 539,526 0,223609 324 709,73 max max min 




























2014 р. -221 055 -2 053 59 824 0,037 243 1 -0,527 642 0,609 398 2 0,778 459 0,460 168 901 
2015 р. -178 131 17 690 -256 829 0,442 291 1 1,494 042 7 0,167 376 8 0,227 773 0,828 018 21 
2016 р. -373 266 -2 654 113 083 -1,399 080 5 -0,589 184 4 0,683 743 4 5,376 03 0,237 603 517 
2017 р. -127 555 -584 -1 423 012 0,919 546 3 -0,377 216 3 -1,460 518 3 0 0,303 905 186 
Середнє 
арифм. -225 001,75 3 099,75 -376 733,5 0,919 546 3 1,494 042 7 0,683 743 4 
– 
2,218 301 005 
Стандартне 
відхилення 105 972,639 9 765,6 179 716 374,7 723 min min min 
– 
























Матриця стандартизованих значень 






2014 р. -224 107,2 1,02 1,178 557 3 1,223 651 6 0 4,790 181 4,790 1805 2,188 648 1 3,001 421 11 0,270 796 059 
2015 р. -267 265,6 0,971365 0,318 110 1 -0,6479 832 0,740 369 0,100 497 0,840 866 8 0,916 987 881 – 0,694 482 098 
2016 р. -298 612,8 0,9983198 -0,306 857 7 0,389 328 2,206 458 1,834 195 4,040 652 5 2,010 137 433 – 0,330 271 442 
2017 р. -342 900 0,9631273 -1,189 809 7 -0,964 996 5 5,609 162 0 5,609 162 2,368 366 956 – 0,210 918 139 
Среднє 
арифм. -283 221,4 0,988203 1,178 557 3 -0,964 996 5 
– – – 
1,871 035 093 
– – 
Стандартне 
відхилення 50 158,105 7 0,0259853 min min 
– – – 







Таблиця И.1 – Результати інтегральної оцінки показників рівня взаємодії із споживачами (м. Дніпро) 










2014 р. 8,364 0,967 850 52 -1,103 070 493 1,177 295 784 0 0 0 0 3,805 727 765 1 
2015 р. 9,620 0,799 -0,565 550 982 -0,812 805 382 0,288 927 3,960 503 4,249 42 99 2,061 414 533 – 0,458 338 941 
2016 р. 12,450 0,796 0,645 579 763 -0,848 163 897 3,057 778 4,102 487 7,160 264 6 2,675 867 081 – 0,296 884 263 
2017 р. 13,332 0,909 1,023 041 712 0,483 673 495 4,520 353 0,481 112 5,001 465 2,236 395 535 – 0,412 360 612 
Среднє арифм. 10,941 5 0,867 962 629 -1,103 070 493 1,177 295 784 – – – 1,743 419 287 – – 
Стандартне відхилення 2,336 659 37 0,0848 451 93 min max – – – 1,031 154 239 – – 
 




Частка витрат на 


















2014 р. -25 447,2 70,100 312 239,6 0,922309 1,499 996 4 1,225 942 1 0 0 
5,429 
249 5,429 249 2,330 074  3,506 077  0,335 418 268 




7 0,151 525 4,012 368 0 4,163 893 2,040 562 – 0,417 992 839 




2 1,030 417 3,993 318 
0,456 
217 5,479 952 2,340 930 – 0,332 322 244 
2017 р. -38 157,6 1,554 269 970 -1,3625704 
-0,498 570 
8 0,306 884 8 5,220 674 3,994 271 1,990 97 11,205 92 3,347 524 – 0,045 222 453 
Среднє 




ння 5 562,832 34,297 339 45 992,343 4 max max min – 
– – – 







































2014 р. -221 055 1,200 0,040 9 443,200 -1,490 0,676 48 -1,479 11 -1,146 4,402037 0,0125 0 0 4,414 63 2,101 103 3,816 188 0,449 423 
2015 р. -65 788 0,521 0,077 10 229,500 0,338 5 -1,383 31 0,399 99 -0,109 0,072601 4,7177 3,5310 1,0755 9,396 95 3,065 445 – 0,196 725 
2016 р. -42 910 1,237 0,076 10 284,500 0,608 0 0,788 73 0,352 5 -0,036 0 0 3,3548 1,2312 4,586 13 2,141 526 – 0,438 831 
2017 р. -48 393 0,950 0,083 11 292,900 0,543 4 -0,081 90 0,726 60 1,293 0,00417 0,7580 4,8652 5,9518 11,579 2 3,402 825 – 0,108 318 
Среднє 
арифм. -94 536,5 0,977 0,068928 10 312,525 0,608 0,788 73 -1,4791151 -1,146 – – – – – 2,677 725 – – 
Стандартне 




























2014 р. -221 055 -2 053 59 824 -1,490 -0,527 -0,222 65 4,402 0 4,087 2 2,134 1 10,623 3,259 352 3,475 696 0,062 244 6 
2015 р. -65 788 17 690 -128 709 0,338 58 1,494 0 -1,179 18 0,072 6 0 5,843 8 5,916 43 2,432 372 – 0,300 176 8 
2016 р. -42 910 -2 654 135 955 0,608 03 -0,589 0,163 60 0 4,339 8 1,154 7 5,494 62 2,344 061 – 0,325 584 9 
2017 р. -48 393 -584 347 761 0,543 45 -0,377 1,238 22 0,004 3,501 6 0 3,505 78 1,872 372 – 0,461 295 5 
Среднє арифм. -94 536,5 30 99,75 103 707 0,608 1,494 0 1,238 22 – – – – 2,477 040 – – 
Стандартне 




























2014 р. -101 788,8 0,99 0,922 309 0,712 960 5 0 4,816 869 4,816 869 5 2,194 736 768 3,794 248 847 0,421 562 25 
2015 р. -110 450,4 0,934 752 3 0,533 046 8 -1,481 776 2 0,151 525 0 0,151 525 0,389 262 164 – 0,897 407 318 
2016 р. -124 376 0,981 336 3 -0,092 785 5 0,368 792 6 1,030 417 3,424 605 4,455 021 8 2,110 692 254 – 0,443 712 751 
2017 р. -152 630,4 0,982 122 5 -1,362 570 4 0,400 023 1 5,220 674 3,541 169 8,761 842 6 2,960 040 972 – 0,219 861 14 
Среднє арифм. -122 311,4 0,972 052 8 0,922 309 -1,481 776 2 – – – 1,913 683 039 – – 











Таблиця Л.3 – Результати інтегральної оцінки показників рівня взаємодії із споживачами (м. Київ) 









2014 р. 7,460 0,967 850 52 -1,190 853 826 0,784742779 0 0,017 835 0,017 834 6 0,133 546 259 3,847 897 629 0,965 293 708 
2015 р. 10,240 0,976 -0,417 355 313 0,918289037 0,598 3 0 0,598 299 9 0,773 498 513 – 0,798 981 525 
2016 р. 13,770 0,855 0,564 820 857 -1,064547985 3,082 394 3,931 643 7,014 036 2 2,648 402 584 – 0,311 727 38 
2017 р. 15,490 0,881 1,043 388 282 -0,638483831 4,991 838 2,423 542 7,415 379 6 2,723 119 455 – 0,292 309 797 
Среднє арифм. 11,74 0,919 962 629 -1,190 853 826 0,918289037 – – – 1,569 641 703 – – 
Стандартне відхилення 3,594 059 91 0,061 023 674 min max – – – 1,139 127 963 – – 
 















































2014 р. -70 321,4 0,420 244 888 1,197 930 1,064058 -0,8588695 0 0 0 0 0 4,488 334 7 1 
2015 р. -87 626,2 0,330 332 351 0,367 940 -1,3183799 1,3008173 0,688 88 5,676 01 4,664 24 11,029 14 3,321 015 02 – 0,260 078 5 
2016 р. -104 969 0,376 251 036 -0,463 871 -0,0934237 -0,7070596 2,761 58 1,339 76 0,023 04 4,124 397 2,030 861 30 – 0,547 524 5 
2017 р. -118 273,6 0,393 290 407 -1,102 000 0,3477456 0,2651118 5,289 68 0,513 10 1,263 33 7,066 119 2,658 217 43 – 0,407 749 7 
Среднє 
арифм. -95 297,55 0,379 488 279 670,5 1,197 930 1,064058 -0,8588695 – – – – 2,002 523 43 – – 
Стандартне 

















































































2014 р. , 1,612 0,040 9 443,200 -0,803 0,868 9 -1,479 -1,146 5 5,014 0 0 0 5,014 3 2,239 27 4,152 61 0,460 755 
2015 р. 19 899 0,433 0,077 10 229,500 -0,531 -1,301 7 0,399 9 -0,109 5 3,869 9 4,711 3,531 1,075 13,188 3,631 56 – 0,125 474 
2016 р. 40 196 1,517 0,076 10 284,500 -0,102 0,694 3 0,352 5 -0,036 9 2,366 0 0,030 3,354 1,231 6,982 6 2,642 47 – 0,363 660 
2017 р. 112 965 0,998 0,083 11 292,900 1,436 1 -0,26152 0,726 6 1,293 0 0 1,277 4,865 5,951 12,094 3,477 77 – 0,162 508 
Среднє арифм. 45022,2 1,139 89 0,068 9 10 312,525 1,43652 0,868 9 -1,4791 -1,1464 – – – – – 2,997 77 – – 
Стандартне 


































2014 р. 7 029 36 783 -445 523 -0,803 10 1,036 1 0,601 74 5,014 3 0 0,141 6 5,156 05 2,270 693 4,019 259 0,435 046 
2015 р. 19 899 -70 361 -461 389 -0,531 05 -1,331  -0,324 6 3,869 9 5,603 4 1,697 2 11,170 6 3,342 250 – 0,168 441 
2016 р. 40 196 7 238 -477 329 -0,102 0 0,383 3 -1,255 28 2,366 0 0,426 0 4,988 2 7,780 37 2,789 333 – 0,306 008 
2017 р. 112 965 -14 117 -439 076 1,436 17 -0,088 0,978 15 0 1,264 6 0 1,264 60 1,124 545 – 0,720 210 
Среднє 
арифм. 45 022 -10 114 -455 829 1,436 1 1,036 1 0,978 15 – – – – 2,381 705 – – 
Стандартне 

























2014 р. -281 285,6 0,961 477 7 1,197 930 9 -1,219 153 9   0 0   0 0 3,985 730 404 1 
2015 р. -350 504,8 1,016 256 2 0,367 940 9 0,442 485 6   0,688 883 2,761 046   3,449 929 3 1,857 398 533 – 0,533 987 9 
2016 р. -419 876 1,037 970 6 -0,463 871 7 1,101 167 7   2,761 588 5,383 893   8,145 480 2 2,854 028 775 – 0,283 938 3 
2017 р. -473 094,4 0,990 971 4 -1,102 000 1 -0,324 499 4   5,289 682 0,800 407   6,090 089 2 2,467 810 611 – 0,380 838 5 
Среднє арифм. -381 190,2 1,001 669 1,197 930 9 -1,219 153 9   – –   – 1,794 809 48 – – 




















Рівень оплати за 
послуги, % 
Матриця стандартизованих 






2014р. 8,850 0,767 850 52 -0,883 257 0,413 081 808 0 0,322 83 0,322 835 0,568 185 782 3,115 625 625 0,817 633 487 
2015р. 9,480 0,567 -0,533 836 66 -1,365 894 451 0,122 095 5,509 17 5,631 264 2,373 028 495 – 0,238 346 072 
2016р. 10,490 0,718 0,026 345 186 -0,028 454 948 0,827 376 1,019 54 1,846 915 1,359 012 797 – 0,563 807 415 
2017р. 12,950 0,832 1,390 748 498 0,981 267 591 5,171 101 0 5,171 101 2,274 005 519 – 0,270 128 766 
Среднє 
арифм. 10,442 5 0,721 212 629 -0,883 257 02 0,981 267 591 – – – 1,643 558 148 – – 
Стандартне 






























2014 р. 12,600 0,967 850 52 0,063 805 329 0,706 705 955 1,819 874 0,061 957 1,881 830 7 1,371 798 343 3,154 125 686 0,565 078 098 
2015 р. 12,600 0,976 0,063 805 329 0,955 617 548 1,819 874 0 1,819 873 7 1,349 026 95 – 0,572 297 656 
2016 р. 12,230 0,907 -1,285 221 62 -1,151 865 72 0 4,441 486 4,441 485 8 2,107 483 276 – 0,331 832 817 
2017 р. 12,900 0,928 1,157 610 964 -0,510 457 77 5,967 431 2,149 377 8,116 807 9 2,849 001 209 – 0,096 738 211 
Среднє 
арифм. 12,582 5 0,944 712 62 -1,285 221 62 0,955 617 548 – – – 1,919 327 445 – – 
Стандартне 








































2014 р. 10,932 1,353 -0,809 003 55 1,453 737 685 0 0 0 0 3,974 593 27 1 
2015 р. 10,932 0,976 -0,809 003 55 -0,183 481 455 0 2,680 487 2,680 486 1,637 219 14 – 0,588 078 82 
2016 р. 14,350 0,907 0,371 937 788 -0,483 131 643 1,394 622 3,751 463 5,146 085 2,268 498 458 – 0,429 250 16 
2017 р. 16,880 0,837 1,246 069 328 -0,787 124 587 4,223 325 5,021 464 9,244 788 3,040 524 344 – 0,235 009 94 
Среднє 
арифм. 13,273 5 1,018 25 -0,809 003 55 1,453 737 685 – – – 1,736 560 485 – – 
Стандартне 























































2014 р. 7 029 1,612 0,040 9 443,20 -0,803 0,868 9 -1,479 -1,146 5,014 0 0 0 5,014 2,239 2 4,152 6 0,460 75 
2015 р. 19 899 0,433 0,077 10 229,5 -0,531 -1,301 0,399 9 -0,109 3,869 4,711 3,531 1,075 13,188 3,631 5 – 0,125 47 
2016 р. 40 196 1,517 0,076 10 284,5 -0,102 0,694 3 0,352 5 -0,036 2,366 036 0,030 3,354 1,231 6,982 2,642 4 – 0,363 66 
2017 р. 112 965 0,998 0,083 11 292,9 1,436 -0,261 0,726 6 1,293 0 0 1,277 907 4,865 207 5,951 832 12,094 946 3,477 7 – 0,162 5 
Среднє 
арифм. 45 022 1,139 8 0,068 10 312,5 1,436 1752 0,868 9242 -1,479 1151 -1,146 5849 – – – – – 2,997 7 – 
– 
Стандартне 
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